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ÇALIġMA 

GeliĢen teknoloji sonucunda perakendecilik sektörü önemli bir değiĢim 

sürecine girmiĢtir. Bu dönüĢüm sürecinde varlık göstermek isteyen perakendecilerin 

öncelikli amaçları ise müĢterilerle uzun süreli iliĢkilerin kurulması olmuĢtur. 

Günümüzün rekabetçi ortamında, değiĢen ve istekleri günden güne farklılaĢan 

müĢterilerin sadakatinin, ürün ve hizmetlerin ötesinde eĢsiz deneyimlerin sunumuna 

bağlı olduğu anlaĢılmıĢtır. Bu bağlamda, müĢterilerin alıĢveriĢ davranıĢlarının 

belirlenmesinde, sunulan deneyimlerin ve deneyimler sonucunda oluĢan değerlerin 

katkısının önemli olduğu görülmektedir.  

Buradan hareketle araĢtırmanın amacı Türk tüketicilerinin alıĢveriĢ 

merkezlerindeki deneyimlerinden elde ettikleri değerlerin, memnuniyetleri ile tutumsal 

ve davranıĢsal sadakatlerinde olan etkilerinin incelenmesidir. Ayrıca bu iliĢkilerde 

tüketicilerin sosyal bağlantı kurma ihtiyacının rolünün ortaya çıkarılmasıdır. Bu amaç 

doğrultusunda 764 AVM ziyaretçisinden anket yöntemi ile veri toplanmıĢtır. AraĢtırma 

sonucunda elde edilen bulgular, AVM alıĢveriĢlerinde elde edilen değerlerin 

tüketicilerin sadakatlerinde, biliĢsel ve duygusal etkisini büyük ölçüde 

desteklemektedir. Diğer taraftan araĢtırma, tüketicilerin davranıĢsal sadakatleri 

arasındaki iliĢkilerde sosyal bağlantı kurma ihtiyacının rolüne iliĢkin dikkat çekici 

bulguları açığa çıkarmıĢtır. AraĢtırma bulgularının ortaya konulmasından sonraki 

bölümde, gelecek araĢtırmalara yönelik önerilerde bulunulmuĢ ve ulaĢılan sonuçlar 

yönetimsel çıkarımlar bağlamında tartıĢılmıĢtır. 
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ABSTRACT 

A STUDY ON THE FACTORS AFFECTING THE CONSUMER 

LOYALTY FOR SHOPPING MALLS 

Advancements in  technology have led to a significant change in the retail 

sector. The primary objective of the retailers who want to continue their existence in 

this transformation environment is to establish long-term relations with customers. In 

today's competitive environment, it is understood that the loyalty of customers whose 

demands differ from day to day depends on the presentation of unique experiences 

beyond products and services. In this context, it has been understood the contribution of 

the importance of the experience presenting, in determining the shopping behaviors of 

the customers. 

From this point of view,  the purpose of this research is to investigate the 

effects of perceived value from the shopping mall experience on Turkish consumers 

satisfaction, attitudinal and behavioral loyalty. The study also aims to reveal the role of 

consumers need for social affiliation. For this purposes, the data were collected from 

764 shopping mall visitors by survey method. The findings of the research considerably 

support the effect of cognitive and emotional values of consumers on loyalty.On the 

other hand, the research revealed remarkable findings regarding the role of the need for 

social affiliation in the behavioral loyalty of consumers. Recommendations for future 

research were offered and findings were discussed  within the context of managerial 

implications. 
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1.GĠRĠġ 

Yeni perakende formatlarının geliĢimine ve rekabetin yoğunlaĢmasına neden 

olan teknolojik geliĢmeler ile perakendecilikte köklü değiĢimler meydana gelmiĢtir 

(Wei Khong ve Sim Ong, 2014, s.626). YaĢanan geliĢmeler benzer ürün ve hizmeti 

sunan ikame perakendecilerin sayısını artırırken, bilgiye ulaĢmadaki kolaylıkla birlikte 

daha fazla seçenekle karĢı karĢıya kalan tüketiciyi de daha bilgili, seçici ve talepkâr hale 

getirmiĢtir (Addis ve Holbrook, 2001, s.52; Grewal, Levy ve Kumar, 2009, s.1-3; Wei 

Khong ve Sim Ong, 2014, s.626).  Bu koĢullar rakiplerine karĢı sürdürülebilir rekabet 

avantajı elde etmeyi ve pazar payı elde ederek varlıklarını devam ettirmeyi isteyen 

perakendecilerin müĢteri sadakatini önemli bir hedef olarak benimsemelerine neden 

olmuĢtur (Jacoby ve Chestnut, 1978; Babin ve Attaway, 2001, s. 91; Chebat, El Hedhli 

ve Sirgy, 2009, s.50). Ancak günümüzün zorlayıcı rekabet ortamında bu hedefin yerine 

getirilmesinin, geniĢ ürün yelpazeleri ve düĢük fiyatlandırmalar gibi ürün odaklı 

eylemleri içeren geleneksel pazarlama anlayıĢı uygulamalarından daha fazlasını 

gerektirdiği görülmektedir (Gómez-Suárez, Yagüe ve García-Gumiel, 2019, s.35). 

Özellikle Hirschman ve Holbrook‟un (1982, s.92) tüketimin deneyimsel yönüne yaptığı 

vurgu paralelinde, tüketimin sağladığı değerin kapsamı geniĢlemiĢ, tüketicilerin 

alıĢveriĢ davranıĢlarının fonksiyonel faydanın ötesinde çok yönlü değer ve faydaların 

bir uzantısı olduğu anlaĢılmıĢtır. Bu sebeple tüketicileri rasyonel varlıklar olarak 

değerlendiren anlayıĢ ile söz konusu davranıĢların çözümlenmesinin yetersizliği 

belirginleĢmiĢtir. Bu durum tüketicilerin ürün edinme arayıĢının yanı sıra sembolik, 

hazcı, duygusal ve deneyimsel motiflerle yaptıkları alıĢveriĢlerin anlaĢılmasında ihtiyaç 

duyulan farklı araç ve stratejilerin gerekliliğini de ortaya çıkmıĢtır  (Holbrook, Addis ve 

Holbrook, 2001, s.50; Schmitt, 2010, s.62). Bu doğrultuda değiĢen talep ve beklentilere 

cevap vererek mevcut müĢterileri korumak ve yeni müĢterilerin perakendelere 

çekilmesini amaçlayan perakendecilerin benimsediği en önemli anlayıĢ deneyimsel 

pazarlama ile bu anlayıĢ çerçevesinde sunulan deneyimlerin yönetimi olmuĢtur (Babin 

ve Attaway, 2000,s.91; Schmitt, 2010, s.62; Gilovich, Kumar ve Jampol, 2015, s.159-

160). Bu  anlayıĢ doğrultusunda sunulması vaat edilen eĢsiz, unutulmaz deneyimler ile 

perakendeciler tüketici nezdinde kendilerini rakiplerinden farklılaĢtırarak, rekabet 

üstünlüğü elde etmeyi amaçlamaktadırlar. Deneyimler sonucunda oluĢan değerler 
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aracılığıyla tüketicilerin memnuniyetlerinin artırılması; perakendeci hakkında olumlu 

niyetlere sahip olması, alıĢveriĢ ortamında daha çok zaman geçirmeleri, uzun süreli, 

kalıcı iliĢkilerin temelinin oluĢturulması hedeflenmektedir (Bloch, Ridgway ve 

Dawson,1994, s.38; Babin ve Attaway, 2000, s.92; Atulkar ve Kesari, 2016, s.28). Bu 

anlamda;  sunulan ürün ve hizmetler aracılığıyla müĢterilerin etkileĢimde bulunduğu 

tüm temas noktalarını içerisine alan deneyimlerin tanımlanması; değiĢen alıĢveriĢ 

davranıĢlarına göre perakendecilerin faaliyetlerinin uyumlaĢtırmasını sağlarken; 

tasarlanan deneyimler ile duygusal açıdan etkilenen tüketicilerin olumlu davranıĢlar 

sergilemesine katkıda bulunulmaktadır (Hirschman ve Holbrook, 1982, s.92; Gómez-

Suárez, Yagüe ve García-Gumiel, 2019, s.35). 

Mağazalı perakendecilik türlerinden olan ve ilk örneklerine dünyada 1920‟li 

yıllarda ülkemizde ise 1980‟lerin sonunda rastlanılan alıĢveriĢ merkezleri (AVM) bugün 

geçmiĢ zamanda temsil ettiği iĢlevlerinin ötesinde, sundukları duygusal ve biliĢsel 

unsurlar, sosyal, kültürel, sanatsal ve eğlence aktiviteleri ile çeĢitli  değerlerin birleĢimi 

olarak görülen yaĢam merkezi haline gelmiĢtir (Alkibay, Tuncer ve HoĢgör, 2007, s.1-

29). Ancak ekonomik ve sosyal kültürün önemli bir simgesi olarak elde ettiği gücün 

yanı sıra, yaĢanan geliĢmelerin gölgesinde bir dönüĢüm içerisine giren AVM‟ler de 

artan rekabet dolayısıyla kendilerini bir düĢüĢ trendi içerisinde bulmuĢtur  (Alkibay, 

Tuncer ve HoĢgör, 2007, s.1-29; Chebat, El Hedhli ve Sirgy, 2009, s.50). Wakefield ve 

Baker (1998, s.515) aynı ürün ve olanaklara sahip çok sayıda AVM‟nin bulunmasını bu 

düĢüĢün en önemli sebeplerinden biri olarak ifade ederken, geliĢen teknolojik olanaklar 

ile ortaya çıkan alternatif perakende kanallarının da bu düĢüĢün nedenleri arasında 

göstermiĢtir. Ülkemizde sayıları 2023 itibariyle 475‟i aĢacağı  öngörülen AVM‟lerin 

ziyaretçi sayılarında özellikle son yıllarda meydana gelen azalmalar da bu düĢüĢ 

trendini destekleyici yönde sonuçlar sunmaktadır (AlıĢveriĢ Merkezleri Yatırım 

Derneği, AVM Endeksi, 2019, s.3). Bu sebeple, AVM yöneticilerine düĢen en önemli 

görevin tüketicilerin sürekliliklerini sağlamak, onların AVM‟lerden memnun olarak 

ayrılmalarını sağlamak, geleceğe yönelik ziyaret niyetlerini olumlu yönde etkilemek ve 

en önemlisi de tüketicilerin AVM‟lerde daha çok zaman geçirmelerini sağlayabilmek 

olarak ifade edilebilir. Bu nedenle AVM yöneticilerinin mevcut ve olası sorunların 

tespit ve çözümünde özellikle tüketicilerin alıĢveriĢ davranıĢlarındaki belirleyicilerin 
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neler olduğunun belirlenmesinin, buna yönelik çözüm ve stratejilerin geliĢtirilmesi 

bakımından önem taĢıdığı görülmektedir (Bloch, Ridgway ve Dawson,1994, s.38; Babin 

ve Attaway, 2000, s.92; Stoel, Wickliffe  ve Lee, 2004, s.1062; Gallarza, Gardo ve 

Garcia, 2016, s.e77). 

Literatürde bu amaçlarla yapılan araĢtırmalar; güven (Macintosh ve Lockshin, 

1997, s.489; Bloemer ve Oderken, 2002,s.73), çeĢitlilik (Wakefield ve Baker,1998, 

s.531), ulaĢım (Koo, 2003,s.3; Wicker, 2016), AVM ile ilgili özellikler (Bloemer ve De 

Ruyter, 1998, s.502; Stoel, Wickliffe ve Lee, 2004, s.1071; Chang ve Tu, 2005, s.201); 

kalite (Rajaguru ve Matanda, 2006, s.3), fiyat (Rajaguru ve Matanda, 2006, s.3), 

alıĢveriĢ ortamı (Grewal ve diğerleri, 2003, s.264-265; Majumdar, 2005, s.51; Yoo ve 

Chang, 2005; Andreu ve diğerleri, 2006, s.561); memnuniyet (Macintosh ve 

Lockshin,1997, s.489; Koo,2003; Bloemer ve De Ruyter, 1998, ss.502-503; Andreu ve 

diğerleri, 2006; Ansellmsson, 2006; Jones, Reynolds ve Arnold, 2006,s.979) ile hedonik 

ve faydacı değerlerin (Stoel ,Wickliffe ve Lee, 2004, s.1071; Jones, Reynolds ve 

Arnold,  2006, s.979; Michon ve diğerleri, 2008, s.463; El-Adly ve Eid, 2016, s.226) 

tüketicilerin AVM‟lere yönelik sadakatlerinde belirleyici olan unsurlardan bazıları 

olduğunu ortaya koymuĢtur. Tüketicilerin davranıĢları üzerinde yapılan araĢtırmalarda 

etkileri değerlendirilen değer unsurlarının yoğunlukla bütünleĢik etkilerinin 

değerlendirildiği görülmektedir (örn. Stoel ,Wickliffe ve Lee, 2004, s.1071; Jones, 

Reynolds ve Arnold, 2006, s. 979; El-Adly ve Eid, 2016, s.226). Tüketicilerin alıĢveriĢ 

davranıĢları; faydacı iĢlevleri ile rasyonel anlayıĢın ötesinde temsil ettiği sembolik 

unsurlar ile bilinçaltı süreçleri ve sözsüz ipuçlarının bir sonucudur. Özellikle 

perakendeciler tarafından tüketicilerin davranıĢlarının anlaĢılmasında, alıĢveriĢ 

deneyiminden elde edilen duygusal değerin bütünleĢik değerlendirilmesinden çok,  her 

bir unsurunun ayrı ayrı ele alınmasının uygulamaya dönük  daha fazla bilgi üreteceği 

düĢünülmektedir. Bu sebeple, genellikle bütünleĢik etkileri incelenen duygusal değer 

boyutlarını ayrı ayrı ele alan ve  bu sayede davranıĢ ve niyetler üzerindeki görece 

etkilere iliĢkin bulgular sunan daha çok araĢtırmaya ihtiyaç duyulmaktadır. Öte yandan 

tüketicileri perakende ortamına çekmenin ve zaman geçirmelerini sağlamanın giderek 

zorlaĢtığı rekabetçi perakende ortamlarında, tüketicilerin davranıĢlarını açıklayan ve 

onları davranıĢa  yönlendirecek  unsurların ortaya konulmasının ise ayrıca önem taĢıdığı 
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görülmektedir. Literatürdeki araĢtırmalarda tüketicilerin sosyal bağlantı kurma 

ihtiyaçlarının, tüketicilerin alıĢveriĢ davranıĢları açıklamada yararlanılan önemli 

unsurlardan biri olduğu görülmektedir. Ancak yaĢanan geliĢmeler ile dijitalleĢen 

pazarda varlık gösteren ve yapısı tamamen farklılaĢan AVM‟lere gelen günümüz 

tüketicisinin davranıĢlarının  ve onu davranıĢa yönlendiren unsurların anlaĢılmasında, 

tüketicilerin sosyal bağlantı kurma ihtiyaçlarının ve etkilerinin  irdelenmesine yönelik 

ihtiyaç sürmektedir. Bu bağlamda AVM‟lerdeki deneyimlerden elde edilen deneyimsel 

değer bileĢenlerinin farklı düzeylerde sosyal bağlantı kurma ihtiyacına sahip 

tüketicilerin niyet ve davranıĢlarındaki etkilerinin nasıl gerçekleĢeceğine dair ortaya 

çıkarılacak bilgilerin alıĢveriĢ davranıĢların tahlilinde daha isabetli öngörülerin 

yapılmasına katkıda bulunacağı düĢünülmektedir.  

1.1. AraĢtırmanın Amacı  

 AraĢtırmanın ana amacı tüketicilerin AVM‟lerdeki deneyimlerinden elde ettiği 

değerlerin memnuniyet, tekrar ziyaret etme niyetleri ile davranıĢları üzerindeki 

etkilerinin belirlenmesidir. Literatürde AVM‟lerde tüketicilerin sadakatleri ile ilgili 

yapılan araĢtırmaların çoğunda, tüketicilerin deneyimlerinden elde ettiği değerlerin 

etkilerini bütünleĢik olarak ele alarak, değerlendirdiği görülmektedir. Bu araĢtırmada ise 

özellikle tüketicilerin duygusal değer unsurlarının göreceli etkilerinin ortaya konulması 

amacıyla, etkileri ayrı ayrı ele alınan kaçıĢ/akıĢ, sosyalleĢme, hedonizm/eğlence ve 

duyusal doyum unsurları ile biliĢsel değerlerin memnuniyet ve sadakat üzerindeki 

etkilerinin incelenmesi amaçlanmaktadır. Diğer yandan dijitalleĢmenin etkilerini 

gösterdiği perakendecilik sektörüne dair yapılan araĢtırmalarda özellikle son yıllarda 

savunulan en önemli argümanlardan biri; fiziki olarak faaliyetlerine davam eden 

perakendelerin zamanla yok olacağıdır. Ancak  bu araĢtırmada geçmiĢten bugüne 

tüketicilerin fizyolojik ve güvenlik ihtiyaçlarından sonra  yer alan sosyal ihtiyaçların 

giderilmesinde rol oynayan, mekanlar arasında görülen AVM‟lerin önemini koruyacağı 

öngörülmektedir. Bu doğrultuda  tüketicilerin sosyal bağlantı kurma  ihtiyaçlarının, 

AVM‟deki deneyimlerinden elde edilen değerler, memnuniyet, tekrar ziyaret etme 

niyeti ile AVM‟de geçirilen zaman arasındaki iliĢkilerde düzenleyici rolünün 

incelenmesi amaçlanmaktadır. Buna göre araĢtırma kapsamında cevabı aranan araĢtırma 

soruları: 
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1.Tüketicilerin AVM‟deki deneyimlerinden elde ettikleri duygusal değer 

(kaçıĢ/akıĢ, sosyalleĢme, hedonizm/eğlence ve duyusal doyum) unsurları memnuniyet 

üzerinde etkili midir? 

2.Tüketicilerin AVM‟deki deneyimlerinden elde ettiği biliĢsel değer unsurları 

memnuniyet üzerinde etkili midir? 

3.Tüketicilerin AVM‟deki deneyimlerinden elde ettikleri duygusal değer 

(kaçıĢ/akıĢ, sosyalleĢme, hedonizm/eğlence ve duyusal doyum) unsurları AVM‟leri 

tekrar ziyaret etme niyetleri üzerinde etkili midir? 

4.Tüketicilerin AVM‟deki deneyimlerinden elde ettikleri biliĢsel değer 

unsurları AVM‟yi tekrar ziyaret etme niyetleri üzerinde etkili midir? 

5.Tüketicilerin AVM‟deki deneyimlerinden elde ettikleri duygusal değer 

(kaçıĢ/akıĢ, sosyalleĢme, hedonizm/eğlence ve duyusal doyum) unsurları  tüketicilerin 

davranıĢları (AVM‟de geçirilen zaman/ziyaret sıklığı) üzerinde etkili midir? 

6.Tüketicilerin AVM‟deki deneyimlerinden elde ettikleri biliĢsel değer 

unsurları davranıĢsal sadakat (AVM‟de geçirilen zaman/ziyaret sıklığı) üzerinde etkili 

midir? 

7. Tüketicilerin sosyal bağlantı kurma  ihtiyaçlarının, AVM‟lerdeki 

deneyimlerden elde edilen değer unsurları ile AVM‟de geçirilen zaman arasındaki 

iliĢkide güçlendirici etkisi var mıdır? 

8. Tüketicilerin sosyal bağlantı kurma  ihtiyaçlarının, memnuniyet ve tekrar 

ziyaret etme niyetleri ile AVM‟de geçirilen zaman arasındaki iliĢkide güçlendirici etkisi 

var mıdır? 

1.2. AraĢtırmanın Katkısı  

AraĢtırma sonucunda, tüketicilerin AVM‟lerdeki deneyimlerinden elde ettikleri 

değerin, memnuniyet ile tutumsal ve davranıĢsal sadakat bağlamında etkilerinin 

değerlendirilmesi mümkün olacaktır.  Bu araĢtırma literatürde farklı konseptler 

bağlamında ele alınmıĢ olan deneyimsel değerleri, özellikle AVM‟lerdeki deneyimsel 
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değerin ölçümüne yönelik olarak geliĢtirilmiĢ bir ölçüm aracı kullanarak ele alması 

bakımından önceki araĢtırmalardan farklılaĢmaktadır.  

AraĢtırmanın literatüre sağladığı önemli katkılardan biri  Uyarıcı-Cevap modeli 

ile Holbrook‟un değer modellerinin bütünleĢtirilmesiyle, alıĢveriĢ deneyimlerden elde 

edilen değerlerde, tüketicilerin özelliğinin rolünün de araĢtırılmasıdır. AraĢtırmanın 

katkılarından bir diğeri ise; literatürde sosyal  bağlantı kurma ihtiyacının, tüketicilerin 

çeĢitli alıĢveriĢ davranıĢlarının açıklanmasında  etkilerini ele alınan araĢtırmalardan 

farklı olarak;  bu araĢtırma değiĢen perakendecilik anlayıĢında günümüz AVM 

tüketicilerini  temsil etmesi ve tüketicilerin AVM‟lerdeki deneyimlerden elde ettiği 

değerlerin etkisini güçlendirerek, onları davranıĢa yönlendiren unsurları ortaya 

koymasıdır.  

Bu noktada araĢtırma, tüketicilerin sosyal bağlantı kurma ihtiyaçlarının; 

deneyimsel değer unsurları ile AVM‟de geçirilen zaman arasındaki iliĢkideki  

düzenleyici etkilerinin yanı sıra, tüketicilerin farklı perakende türlerine yönelik alıĢveriĢ 

davranıĢlarını açıklamada yararlanabilecek unsurları sunması itibariyle de gelecek 

çalıĢmalara ıĢık tutmaktadır.  

Literatürde tüketicilerin alıĢveriĢ deneyimlerinden sağlanan değerleri ele alan 

çalıĢmalar incelendiğinde, söz konusu değerlerin etkilerinin genel olarak bütünleĢik 

sunulduğu görülmüĢtür. Bu araĢtırmanın amacı doğrultusunda ise biliĢsel değer 

unsurları göz ardı edilmeksizin duygusal değer öğelerinin etkileri ayrı ayrı incelenmiĢ 

ve böylece tüketicilerin niyet ve davranıĢları bağlamında göreceli etkilerinin ortaya 

çıkarılması mümkün olmuĢtur. Görece etkilere dair bulguların özellikle  AVM 

pazarlama yönetimi alanında  anlamlı katkıda bulunacağı düĢünülmektedir. 

 Bu bağlamda araĢtırma sonucunda ulaĢılan bulgularla literatürde yer alan 

mevcut bilginin artırılması hedeflenmiĢ, yapılan değerlendirmeler ile AVM 

yöneticilerine faydalı olacağı düĢünülen çıkarımlar yapılmıĢtır. Buna göre çalıĢmanın 

pazarlama akademisyenleri ve uygulamacıları açısından yol gösterici nitelikte olduğu 

düĢünülmektedir. 
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1.3. AraĢtırma Kapsamı 

Ġfade edilen katkıların  sağlanması amacıyla tasarlanan bu araĢtırma altı 

bölümden oluĢmaktadır. GiriĢ bölümü sonrasında ele alınan ikinci bölümde, iliĢkisel 

pazarlama yaklaĢımı bağlamında müĢteri sadakati konseptine değinilirken; AVM‟lerin 

geçirdiği dönüĢümün temellerinin oluĢturulması amacıyla da genel ve AVM‟ler 

özelinde olmak üzere müĢteri deneyim konseptine yer verilmiĢtir. Dördüncü bölümde 

araĢtırmanın kavramsal çerçevesi oluĢturulurken; beĢinci bölümde araĢtırmanın 

metodolojisine yer verilmiĢ ve araĢtırmanın son bölümü olan altıncı bölümde kavramsal 

çerçeve bağlamında öngörülen araĢtırma modelinin sınanması ile ulaĢılan araĢtırma 

sonuçları değerlendirilerek, araĢtırmanın kısıtları belirtilmiĢ ve gelecek çalıĢmalara 

yönelik önerilerde bulunulmuĢtur. 
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2. ĠLĠġKĠSEL PAZARLAMA YAKLAġIMI VE MÜġTERĠ 

SADAKATĠ 

Sadakat ile ilgili yapılan çalıĢmaların temelleri Copeland‟in  (1923, s. 283)  ilk 

kez markanın tekrar satın alma davranıĢı üzerinde durması ile birlikte baĢlamıĢtır.  

Zamanla birlikte markalar üzerindeki bu odağın kapsamı değiĢen ve geliĢen pazarlama 

paradigması ile geniĢlemiĢ ve değiĢmiĢtir. Pazarlamanın çalıĢma ve uygulama alanı 

olarak geliĢmesi, iĢlemlerden iliĢkilere doğru olan konumlandırmasında yeniden bir 

kavramsallaĢtırmanın yapılmasına neden olurken, yıllardan beri süre gelen iĢlemsel ve 

satıĢ odaklı pazarlama tanımlamalarının kapsamını da değiĢtirmiĢtir (Sheth ve 

Parvatiyar, 2002, s.397). Ġlk kez Leonard Berry (2002, s.59;71) tarafından kullanılan 

iliĢkisel pazarlama kavramı; iĢletmeler ve müĢterileri arasındaki uzun süreli iliĢkilere ve 

bu iliĢkinin faydalarına odaklanmaktadır. ĠliĢkisel pazarlamasını temeli, yeni 

müĢterilerin elde edilmesinden çok mevcut müĢterilerin elde tutularak, uzun süreli 

iliĢkilerin kurulması ve nihayetinde onların sadık bir müĢteri kitlesine 

dönüĢtürülmesidir. Bu anlamda iliĢkisel pazarlamada, pazarlamanın odağı iĢlemlerden, 

iliĢkilere doğru kaymıĢ ve değiĢmez bir müĢteri tabanına sahip olunması temel bir 

iĢletme varlığı olarak kabul edilmiĢtir (Rowley, 2005, s. 575). Bu anlamda paydaĢlarıyla 

olan iliĢkileri aracılığıyla iĢletmelerin sağladığı güven de onların sermayelerini 

oluĢturmaktadır (Kotler, 2003, s.152). ĠĢletmelerin sahip olduğu bu soyut sermaye ise 

ancak müĢterilerle kurulan uzun soluklu iliĢkiler, memnuniyet, değer, kalite ve bu 

kazanımların en önemli çıktısı olan müĢteri sadakatinin sağlanması ile mümkün olabilir.  

Özellikle bazı araĢtırmacılar tarafından iliĢkisel bir fenomen olarak savunulan sadakat 

kavramı iliĢkisel pazarlama literatüründe değerli iliĢki içerisinde olmak için duyulan 

kalıcı bir istek olarak tanımlanan iliĢki taahhüdüne benzetilmiĢtir (Lam ve diğerleri, 

2004, s. 294). ĠliĢki taahhüdünün temeli de müĢterilerle uzun süreli kiĢisel iliĢkilerin 

oluĢturulması ve bunun sürekliliğinin sağlanmasıdır.  Bu anlamda oluĢan hataları 

düzelterek telafi etmeye, güven oluĢturmaya ve müĢterilerle kurulan uzun süreli iliĢkiler 

ile iĢ birliğinin sağlanmasına odaklanan iliĢkisel pazarlamada müĢteri sadakatinin 

sağlanması, en önemli temel hedeflerden biri olmuĢtur (Churchill ve Peter, 1995‟ten 

aktaran, Hacıefendioğlu ve Çolular, 2008, s.109).  
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ĠĢletmelerin pazarlama çabaları ile gerçekleĢtirilebilecek bir avantaj olan, 

stratejik pazarlama planlamalarının temel hedefi ve nihai amacı olarak benimsenen 

müĢteri sadakati; sürdürülebilir rekabet avantaj elde edilmesinde önemli bir temeli ifade 

etmektedir (Dick ve Basu, 1994, s.99; Ahmad, 2012, s.104; Nyadzayo ve Khajehzadeh, 

2016, s. 263). MüĢteri sadakatinin iĢletmenin uzun dönemli büyüme miktarının ve 

kârının belirlenmesinde yararlanılan iĢlevsel bir unsur ve Ģirketin sermayesi olarak 

düĢünülmesi itibariyle de ayrıca göz ardı edilmemesi gereken bir konsept haline 

gelmiĢtir (Szczepańska ve Gawron, 2010, s.  64; Hira ve Mehvish, 2012, s. 134).    Bu 

bağlamda müĢteri sadakatinin oluĢturulmasının, iĢletmelere ve tüketicilere sağladığı 

avantajlar iĢletmeler nazarında belirginleĢirken; sadık tüketicinin kim olduğu, sadakatin 

nasıl oluĢtuğunun tanımlanması olguları da daha kritik hale gelmiĢtir. 

Newman ve Werbel (1973, s.405) tarafından sadık tüketiciler, “marka ile ilgili 

bilgi aramaksızın sadece markayı düĢünerek tekrar satın alanlar” olarak tanımlamıĢtır. 

Bu tüketici grubu, fiyat hassasiyeti olan tüketicilerden daha yüksek fiyatları ödemeye 

razı olup, daha fazla harcama yaparken böylelikle iĢletmenin rakiplerinden daha yüksek 

fiyatlar sunmasına farkında olmayarak olanak tanır ve kârlılık düzeylerinin 

yükselmesine katkıda bulunur (Yalçın ve Kocamaz, 2003; s. 280). Sonraki yıllarda 

yapılan tanımlamalarda ise sadık tüketici; belli bir markayı seven, o markayı/ürünü 

tekrarlı bir biçimde satın alarak ve etrafındakilere de ürünle /marka ile ilgili tavsiyeler 

verme eğiliminde olan ve rakip iĢletmelerin pazarlama faaliyetlerinden (çabalarından) 

etkilenmeyen tüketiciler olarak ifade edilmiĢtir (Kim, Lee ve Suh, 2015, s. 65).  Sadık 

tüketicinin kim olduğunun tanımlanmasında üzerinde durulan hususlardan da anlaĢıldığı 

üzere tüketicilerin sadık hale dönüĢtürülmesi, çeĢitli kazanımları içerisinde barındıran 

kapsamlı bir olguyu temsil etmektedir. Bu bağlamda müĢteri sadakati iĢletmeler ve 

müĢteriler baĢta olmak üzere taraflara Ģu avantajları sağladığı görülmektedir  

Bir iĢletmenin en kalıcı varlıkları olan müĢterilerin sadakatinin oluĢturulması 

ve bunun devamlılığının sağlanması sayesinde aslında iĢletmeler müĢterileri ile 

karĢılıklı fayda sağlayan uzun vadeli bir iliĢki sürecini de geliĢtirmiĢ olurlar (Ahmad, 

2012, s. 104; Pan, Sheng ve Xie, 2012, s.150). Bu iliĢkisel süreç özellikle iĢletmelere 

tüketicilerin satın alma alıĢkanlıklarını izleme/takip etme imkânı tanırken; tekrar satın 
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alımları yapan, pozitif ağızdan ağıza iletiĢim faaliyetleri içerinde olan ve özellikle de 

rakip iĢletmelerin/markaların sunduğu teklifleri değerlendirmemeyi tercih edebilecek 

sadık tüketici grubunu kazandırmaktadır (Yalçın ve Kocamaz, 2003, s.274). Sadık 

müĢterilerin varlığı ise iĢletmelerin katlandığı iĢletme maliyetlerini azaltmasına 

yardımcı olmaktadır. Sadık müĢterilerin söz konusu iĢletmenin ürün ve hizmetlerine 

olan aĢinalığından dolayı, çalıĢanlara olan bağımlılığının azalması da hizmet 

maliyetlerinin düĢmesine katkıda bulunmaktadır. (Mellens, Dekimpe ve Steenkamp, 

1996, s. 507; Rundle Thiele ve Mackay, 2001, s. 529; Koo, 2003, s.44). 

Sadık müĢteriler genel anlamda iĢletmelerin katlanmak zorunda oldukları 

pazarlama maliyetlerinden tasarruf etmelerine neden olurlar. Örneğin, yeni müĢterilerin 

iĢletmelere çekilmesi için reklam gibi çeĢitli yatırımlarda bulunması gerekirken; sadık 

müĢteriler için bu maliyetlerin azaltılması, minimize edilmesi-mümkün olabilir.  Bu 

maliyetlerde meydana gelen azalmalar da iĢletmelerin kârlılık durumlarının 

sürdürülebilir olmasına ve artmasına katkıda bulunmaktadır. (Rundle Thiele ve Mackay, 

2001, s. 529; Yang ve Peterson, 2004, s. 802). 

Sadakatin sağlanması, iĢletmelere herhangi bir pazarlama maliyetine 

katlanmadan ağızdan ağıza iletiĢim yapmalarını sağlamaktadır. Bir müĢteri söz konusu 

iĢletmeden/üründen/markadan/hizmetten/mağazadan memnun olduğunda kendi 

çevresindeki kiĢilere de olumlu tavsiyeleri ve yönlendirmeleri de daha çok olacaktır 

(Rundle Thiele ve Mackay, 2001, s. 529). 

Sadık müĢteriler iĢletme/hizmet/marka tercihlerini, diğer iĢletmelerin veya 

markaların sağlayamadığı eĢsiz bir değer olarak algıladıkları için, söz konusu tercihleri 

için diğer kiĢilerden daha fazla ödeme yapabilirler. Bu nedenle de rakiplerin yapmıĢ 

oldukları indirimlere olan duyarlılıklarının oldukça az olduğu ve fiyat hassasiyetlerinin 

olmadığı görülmektedir. Bu durum da iĢletmelere ayrıca rekabet avantajı sağlamaktadır 

(Mellens, Dekimpe ve Steenkamp, 1996, s. 507; Rundle Thiele ve Mackay, 2001, s. 

529; Yang ve Peterson, 2004, s. 802). Ayrıca, tüketici sadakatinin sağlanması ile fiyat 

hassasiyeti az olan tüketicilerin iĢletmelere kazandırılmasının da ötesinde, onları 

çekmek için daha az masraf yaparak, organizasyonel olarak da kârlılık düzeyinin 

artmasına katkıda bulunulmaktadır (Rowley, 2005, s.574). Özellikle uygulama kısmında 

yeni müĢterilerin elde edilmesindeki maliyet ile mevcut müĢterilerin korunması 

amacıyla katlanılan maliyetler karĢılaĢtırıldığında, mevcut müĢterilerin korunmasının ve 
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onların sadakatlerinin sağlanmasının ne kadar önemli olduğu da görülmektedir (Tepeci, 

1999, s. 223; Koo, 2003, s.44). 

2.1. MüĢteri Sadakati Kavramı  

MüĢteri sadakati, iĢletmelerin varoluĢ amaçlarını gerçekleĢtirmeleri, rakiplerine 

karĢı rekabet avantajı elde etmeleri ve elde ettikleri rekabet avantajını sürdürülebilir 

kılmalarında önemli bir temel haline gelmiĢtir. Böylelikle de özellikle iĢletmelerin 

uyguladıkları pazarlama stratejilerinin baĢarısının ve kısmen de marka değerinin 

ölçümlenmesinde sadakatten yararlanıldığı görülmektedir (Koo, 2003, s.44).  ĠĢte bu 

sebeplerle de kavram geçmiĢten günümüze hem uygulayıcıların ve karar vericilerin hem 

de araĢtırmacıların ilgisini çekmiĢ dolayısıyla da çeĢitli alanlarda sıkça ele alınır 

olmuĢtur (ör. Aaker, 1992, s.28; Dick ve Basu, 1994, s. 99). Ancak sadakat ile ilgili 

yapılan sayısız araĢtırmaya rağmen yapılan farklı kavramsallaĢtırmalarından ötürü 

literatürde genel kabul görmüĢ bir tanımlamanın olmadığı görülmektedir.  

Türk Dil Kurumu (TDK) tarafından genel anlamda “içten bağlılık, sağlam ve 

güçlü dostluk” olarak tanımlanan (19.11.2018) sadakat ile ilgili sayısız araĢtırma 

yapılmıĢ olmasına rağmen, literatürde genel kabul görmüĢ bir tanımlamanın olmadığı 

görülmektedir.  ÇalıĢmalarında 1970 yılına kadar sadakat üzerine 53 tanımlama 

derleyen Jacoby ve Kyner (1978) de; kavramsallaĢtırma ile ilgili bu ayrılıklara dikkat 

çekerek, söz konusu farklılıkların bulguların sentezlenmesi, karĢılaĢtırılması ve 

yorumlanmasında yaratacağı zorlukları vurgulamıĢtır (Jacoby ve Kyner, 1978 „den 

aktaran Hoffman, 2013, s.22-23; Jacoby ve Kyner, 1973, s.2). Buradan hareketle 

yazarlar, yapılan kavramsallaĢtırmalardan farklı olarak sadakati; zorunlu ve birbirleriyle 

uyumlu olan bazı koĢullar kümesi ile açıklamaktadır (1973, s.2; 1978, s.80-81). Buna 

göre sadakat “davranıĢ ve tutumdan oluĢan çok boyutlu bir yapı olarak ele alarak, bir ya 

da daha fazla alternatif marka ile ilgili olarak bazı karar verme birimleri tarafından 

zaman içinde ifade edilen, tesadüfi olmayan davranıĢsal tepkiler (örn. satın alma) ve 

psikolojik (karar alma, değerlendirme) süreçlerin bir fonksiyonu” olarak tanımlanmıĢtır. 

Jacoby ve Kyner‟in (1973, s.2; 1978, s.80-81) tanımlamasının odağı markalar olmasına 

rağmen, sadakatin genel olarak kabul edilen unsurlarını içermesi nedeniyle sıkça 

benimsenmiĢ ancak dıĢ unsurları (örn. durumsal faktörler) dikkate almaması sebebiyle 
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de eleĢtirilmiĢtir (Hoffman, 2013, s.22). Sadakat ile ilgili yapmıĢ oldukları çalıĢmalar ile 

özellikle pazarlama literatürüne önemli katkıları olan Dick ve Basu (1994, s.99) ise, 

müĢteri sadakatini, “bireylerin göreceli tutumları ile tekrar eden /tekrarlı/ tekrarlanan 

davranıĢlar arasındaki iliĢkinin gücü olarak” tanımlamıĢtır. Oliver‟e göre ise (1999, 

s.35) müĢteri sadakati, tüketicinin bir ürüne, markaya veya bir kuruma olan tam ilgisini 

veya bağlılığını ifade etmektedir. Genel olarak sadakati müĢterilerin tekrar eden satın 

alma sıklığı veya aynı markayı satın almalarının göreceli miktarı (tutarı/Ģiddeti) olarak 

açıklamaktadır. Ayrıca diğer tanımlamalardan farklı olarak Oliver (1999, s.34) müĢteri 

sadakatini; “durumsal faktörlere ve tüketicilerin davranıĢlarının değiĢtirilmesi amacıyla 

yapılan pazarlama çabalarına rağmen bir ürün veya hizmetin gelecekte tekrar satın 

alınması ve müĢteriliğin devam etmesi için tüketicilerin duydukları derin bağlılık” 

olarak kavramsallaĢtırmaktadır. BaĢka bir çalıĢmada tüketici ve iĢletmeler arasındaki 

iliĢki bağlamında sadakat; tüketicinin bir markaya/ bir kuruma/bir hizmet sağlayıcısına 

duyduğu ilginin/bağın/ bağlılığın gücünü ya da gelecekte sürekli tekrara dönüĢen satın 

alma/ziyaret etme niyeti olarak tanımlanmıĢtır (Pan, Sheng ve Xie, 2012, s. 151). 

Yapılan tüm tanımlamalardan da anlaĢıldığı üzere sadakatin 

kavramsallaĢtırılması hakkında araĢtırmacılar arasında bir fikir birliği bulunmamaktadır. 

Bu anlamda araĢtırmacılar tarafından sıkça baĢvurulan ve üzerinde en çok uzlaĢılan; 

sadakat ile ilgili tüm unsurları vurgulayan, Jacoby ve Kyner (1973, s.2) tarafından 

yapılan kapsamlı kavramsallaĢtırma olduğu görülmektedir (Jacoby ve Chestnut,1978,ss. 

80-81). Markalar bağlamında yapılan bu kavramsallaĢtırmaya göre, marka sadakati 

psikolojik süreçlerin bir fonksiyonu olup, bireylerin markalara yönelik duydukları içsel 

bir bağlılık neticesinde geliĢmektedir. Yazarların yapmıĢ olduğu bu kavramsallaĢtırma, 

diğer markaları araĢtırmak için harcayacağı kaynaklardan kaçınan tüketicilerin atalet 

temelli satın alma davranıĢlarını ayırması sebebiyle ayrıca önemlidir (Mellens, Dekimpe 

ve Steenkamp, 1996, s. 511).  

2.1.1. MüĢteri Sadakatinin DavranıĢsal ve Tutumsal Yönü 

Jacoby ve Kyner„ın (1973, s.2) sadakat ile ilgili yapmıĢ olduğu kavramsal 

tanım konusunda bir fikir birliği olsa da, sadakatin ölçümü konusunda benimsenmiĢ 

ortak bir perspektifin olmadığı görülmektedir (Mellens, Dekimpe ve Steenkamp, 1996, 
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s. 508). Sadakat ile ilgili tüm unsurları vurgulayan ve çeĢitli ön koĢulları barındıran bu 

kapsamlı tanımlamanın diğer iĢlemselleĢtirmelerden farklı olarak daha fazla Ģartı içeren 

ölçümlere neden olmadığı görülmektedir (Mellens, Dekimpe ve Steenkamp, 1996, s. 

526). 

Literatürde sadakat üzerine yapılan mevcut çalıĢmalar incelendiğinde, büyük 

bir bölümünün sadakati; belli bir zamanda bir ürün veya hizmete yönelik yapılan tekrar 

satım alımlar olarak iĢlemselleĢtirildiği görülmektedir (Oliver, 2010, s.428). 1950‟li 

yıllara kadar tüketici sadakati davranıĢı olarak tanımlanan tüketici sadakati; sadece 

tekrarlı satın almanın miktarı ve değerine göre ölçümlenmiĢtir (Rundle-Thiele ve 

Mackay, 2001, s.532). Örneğin; Brown (1953, s. 252-253) müĢterilerin markalara 

yönelik sadakatlerini, tekrar satın alma modeli çerçevesinde ele almıĢtır. Buna göre 

sadece aynı markadan satın alanları bölünmemiĢ sadakat olarak (A A A A A A- 

undivided loyalty), arada farklı markalardan da satın alım yapanları bölünmüĢ sadakat 

(A B A B A B- divided loyalty), belirli bir marka seçimi olmadan satın alım yapanları 

kararsız (A A A B B B-unstable loyalty) ve son olarak da herhangi bir markadan satın 

alım yapan ve bir markaya yönelik herhangi bir bağlılık davranıĢı geliĢtirmeyenleri ise 

sadakatsiz (A B C D E F- no loyalty)  olmak üzere 4 sınıf altında ele almıĢtır.   

Oliver, (2010, s.428); tüketicilerin davranıĢlarını temel alarak açıklayan 

davranıĢsal sadakat yaklaĢımının baĢlangıcını 1970'ler olarak ifade etmiĢtir. DavranıĢsal 

açıdan sadakat ürünün/markanın belli bir zaman diliminde tekrar eden satın alımı olarak 

ifade edilirken (Nyadzayo ve Khajehzadeh, 2016, s. 264); tüketicilerin yaptıkları satın 

almaların sayısı ve/veya sıklığı (Gilbert, 2003, s.193) olarak açıklanmıĢ ve tüketicilerin 

tekrar satın alma olasılığı, davranıĢ değiĢtirme ve uzun dönemli seçme ihtimalleri ile 

ölçümlenmiĢtir (Oliver, 2010, s.428).  Geleneksel olarak davranıĢsal açıdan tanımlanan 

sadakatin davranıĢsal ölçümleri ise satın alma miktarı, satın alma ihtimali, tekrar satın 

alma ihtimali, satın alma sıklığı, tekrar satın alma davranıĢı, ikinci defa satın alma ile 

satın almanın birçok yönü olarak ifade edilebilmektedir (Kumar ve Shah, 2004, s. 318).  

DavranıĢsal sadakatte tüketicilerin gelecek davranıĢlarından daha çok geçmiĢ 

davranıĢlarına/hareketlerine odaklanılır ve sadık tüketicilerin ağızdan ağıza iletiĢimleri, 
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fiyat toleransları veya Ģikâyet davranıĢı gibi davranıĢsal eylemlerin 

yorumlanmamaktadır (Dimitriades, 2006, s.785). 

Öte yandan bazı araĢtırmacılar da sadece davranıĢsal perspektifle sadakatin ele 

alınmasının yetersiz olduğunu ileri sürmüĢ ve bu iddialarını da yüzeysel ve gerçek 

sadakat arasındaki ayrımın doğru bir Ģekilde yapılamaması ile 

açıklamıĢlardır/savunmuĢlardır (Srinivasan, Anderson ve Ponnavolu, 2002, s.41-42). 

Dahası sadakatin davranıĢsal boyutu; basit tekrar satın alma davranıĢından, marka 

sadakatini farklılaĢtıran karar verme sürecini göz ardı etmektedir. Esas olarak 

tüketicilerin bir ürüne/markaya yönelik tercih ve satın alımları veya bir mağazaya 

yönelik tekrarlı ziyaretleri; psikolojik taahhütlerinin (karar verme veya değerlendirme) 

sonucu olmayabilir (Tepeci, 1999, s.224). Bu nedenle de davranıĢsal sadakat 

yaklaĢımının eksiklerinin ötesinde, asıl üzerinde durulması gereken tüketicilerin 

iĢletmelere olan sadakatlerinin gösterme Ģekillerinin birbirinden farklı olabileceği 

hususudur.  Bu bazen bir tüketici için aynı iĢletmeyi seçmek/aynı mağazayı seçmek 

ve/veya aynı hizmet sağlayıcısından yararlanmak olabilirken; bazen de söz konusu ürün 

ya da marka ile ilgili satın alma sıklığı ya da miktarında meydana gelen artıĢla, 

çevresindekileri ürüne/markaya ve/veya hizmet sağlayıcısına yönlendirmesi veya 

bireylerin söz konusu kurumun/markanın bir destekçisi olması ile ifade edilebilir 

(Rowley, 2005, s.574).  

Sadakatin tüketicilerin satın alma davranıĢlarına neden olduğu ancak 

tüketicilerin davranıĢlarında etkili olan tek unsur olmadığının anlaĢılması bir anlamda 

tutumsal yaklaĢımın çıkıĢ noktası olarak ifade edilebilmektedir (Rundle-Thiele ve 

Mackay, 2001, 532). Buna göre sadakat ile ilgili davranıĢsal ve tutumsal unsurları 

birleĢtirerek iki boyutlu iĢlemselleĢtirmenin ilk defa Day‟in (1969, s.29) yapmıĢ olduğu 

çalıĢmalar ile ortaya çıktığı görülmektedir.  Day „in (1969, s.29) sadakat üzerine yapmıĢ 

olduğu çalıĢmada müĢterilerde sadakate neden olan Ģeyin içsel eğilim olduğunu 

vurgulanmıĢtır. Yazar, gerçek sadakatin oluĢmasında müĢterilerin hem ürünlere karĢı 

olumlu bir tutum içerisinde olmalarını hem de tekrar satın almaları gerektiğini 

savunmuĢtur. Ayrıca  sadakatin tutumu bileĢeninin yüksek değiĢtirme maliyetleri ve 

diğer seçeneklerin azlığı nedeniyle oluĢan sahte sadakat ile gerçek sadakatinin 
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arasındaki ayrımın yapılmasındaki öneme dikkat çekmiĢtir (s.30). Sadakat ile ilgili 

yapılan veya yapılacak araĢtırmalarda sadakatin; tutumsal ve davranıĢsal sadakatin bir 

kombinasyonu olarak ele alınmasını önermiĢtir. Öte yandan sadakatin davranıĢsal ve 

tutumsal açıdan ölçümlerinin bazı avantajları ve sebep olduğu dezavantajlı durumlar söz 

konusu olabilmektedir. Bu avantajlar ile dezavantajlar ise Tablo 1 „deki gibi 

özetlenebilir:  

 

Tablo 1 

DavranıĢsal ve Tutumsal Ölçümlerin Avantajları ve Dezavantajları 

 Avantajları Dezavantajları 

DavranıĢsal  i. Gerçek davranıĢa dayanmaktadır. 
ii. Tesadüfi değildir. 

iii. Ġlgili verinin toplanması kolaydır.  

i. Tekrar satın alma ile marka 

sadakatinin birbirinden ayrılması 

yapılamamaktadır. 

ii. Kısa süreli değiĢimlere karĢı 

duyarlıdır. 

iii. Doğru karar birimini seçmek zordur. 

Tutumsal i. Tekrar satın alma ile marka 

sadakati arasında bir ayrım 

yapmayı mümkün kılar.  

ii. Kısa süreli dalgalanmalara karĢı 
duyarlı değildir. 

iii. Doğru karar birimini seçmek 

kolaydır. 

i. Gerçek olan durumun geçerli temsili 
hakkında garanti verilemez. 

ii. Tesadüfi, 
iii. Ölçümü zordur. 

Kaynak: Mellens, Dekimpe ve  Steenkamp,1996, s.513. 

2.2. MüĢteri Sadakat Düzeyleri  

Day „in (1969, s.29) çalıĢmasında yapmıĢ olduğu iĢlemselleĢtirmenin, birçok 

araĢtırma tarafından sıkça ele alınıp, benimsendiği ve yeni modellerin geliĢtirilmesinde 

öncü niteliğinde olduğu görülmektedir (Örn. Jacoby ve Chestnut, 1978; Dick ve Basu, 

1994; Oliver, 1999, s.33). Özellikle 1970‟li yıllar Day‟in (1969, s.29), Jacoby ve Olson 

(1970) ile Jacoby ve Kyner‟in (1973, s.8) katkıları doğrultusunda sadakat 

araĢtırmalarında önemli bir dönüm noktasını yansıtan bir dönem olmuĢtur (Hoffman, 

2013, s.23). Jacoby ve Chestnut (1978) tarafından yapılan çalıĢmada marka sadakatinin 

düĢünce (Örn. BiliĢsel unsur), etkileme (Örn. tutumsal yön) ve niyet (Örn. çabasal) 

olmak üzere üç koĢul ile birlikte gerçekleĢeceği Ģeklinde kuramlaĢtırılmıĢtır (Hoffman, 

2013, s. 23). Öte yandan pazarlama literatüründe sadakat ile ilgili en çok baĢvurulan 

çalıĢmalar arasında Dick ve Basu (1994) tarafından geliĢtirilen, göreceli tutum ve 
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davranıĢın birleĢik etkilerinin kavramsallaĢtırması olan sadakat tipolojisi ile Oliver‟in 

(1999, s.35-36) geliĢtirmiĢ olduğu 4 aĢamalı sadakat modeli olduğu görülmektedir.  

2.2.1. Dick ve Basu ‘nun MüĢteri Sadakat Modeli 

Dick ve Basu (1994, s.100) sadakati bir markaya /hizmete/mağazaya/satıcıya 

yönelik göreceli tutum (psikolojik bağlanma) ile tekrar müĢteri olma niyeti (davranıĢsal 

unsur) arasındaki iliĢki olarak ele alınmaktadır. Bu müĢteri sadakati modeli tutum ve 

davranıĢların birleĢik etkilerini kusursuz bir Ģekilde kavramsallaĢtırmaktadır (Garland 

ve Gendall, s. 81). Sadece bir boyutu ele alarak sadakati açıklamak olduğundan fazla 

veya daha düĢük bir tahmin yapılmasına yol açacağından özellikle sadakatin bir bütün 

olarak ele alınmasının önemi vurgulanmıĢtır (Dick ve Basu, 1994, s.101). Bu bağlamda 

da sadakatin yapı taĢlarının göreceli tutum (psikolojik bağlanma) ile tekrar müĢteri olma 

niyeti (davranıĢsal unsur) ve arasındaki iliĢki olarak açıklamaktadır. Bu sınıflandırmaya 

göre müĢterilerin sadakatleri; ġekil 1‟de de görüldüğü gibi müĢterilerin tekrar müĢteri 

olma niyetleri ile göreceli tutumlarının yüksek ve düĢüklüğüne bağlı olarak “gizli 

sadakat”, “sahte sadakat” ve “sadakatsizlik” olmak üzere 4 durumu ile açıklanmaktadır. 

 

ġekil 1: Dick ve Basu „nun MüĢteri Sadakat Modeli 

Kaynak: Dick ve Basu, 1994, s.101. 

 

i. Sadakatsizlik: MüĢterilerin göreceli tutumlarının düĢüklüğü ve tekrar müĢteri 

olma niyetlerinin düĢük olması hali sadakatsizlik durumu olarak ifade edilmektedir. 

Sadakatsizliğe neden olan çeĢitli sebepler olabilir. Yeni baĢlayan bir giriĢim ya da 

sunulan farklı avantajların müĢterilere doğru Ģekilde iletilememesi ya da birbirine yakın 

markaların yer aldığı dinamik pazarlar bu sebeplerden bazıları olabilir. Öte yandan 

tüketicilerin tercihleri değerlendirildiğinde rekabetçi açıdan farklılaĢmanın mümkün 

olduğu görülüyorsa, buna göre uygun yönetim karması ile farkındalığın artırılması ve 

tüketicilerin tercihlerinin artırılması yönünde çalıĢmalar yapılabilir. Diğer taraftan, 
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göreceli tutumlar oluĢturmanın imkânsız olduğu durumlarda, yöneticiler sosyal normlar 

ve durumsal unsurları manipüle ederek sahte sadakat durumu yaratma çabalarına 

girebilirler (Dick ve Basu, 1994, s.101).  

ii. Sahte sadakat: Yüksek tekrar müĢteri olma niyeti ile düĢük göreceli tutum 

hali ile yani davranıĢ üzerindeki tutumsal olmayan etkiler (sosyal normlar ve durumsal 

unsurlar) ile karakterize edilir. Sahte sadakat düzeyi; özellikle tüketicilerin ilgilenim 

düzeylerinin düĢük olduğu ve markalar arasında farklılığın algılanmadığı veya çok az 

algılandığı ve tekrarlı satın alma davranıĢının aĢinalık gibi durumsal unsurlara dayalı 

olarak yapılan atalet konseptine benzemektedir (Dick ve Basu, 1994, s.102). Bu 

konsepte benzer olarak, sahte sadakate sahip olan müĢteriler de sunulan ürün /markaya 

ya da hizmete yönelik herhangi bir göreceli tutuma sahip olmadan, adeta durumsal 

unsurlar veya sosyal normlar bağlamında davranıĢlarına devam etmektedirler. Ayrıca 

bazen müĢteriler alternatiflerin olmadığı hallerde ve/veya değiĢtirme maliyetlerinin 

yüksek olduğu durumlarda diğer markalara geçiĢ yapamamaktadırlar. Aslında bu durum 

pazarlamacılar için yanıltıcı bir durum olup, söz konusu müĢteriler de “memnuniyet 

tuzağında" olan müĢteriler olarak sınıflandırılabilirler. Öte yandan sosyal etkilerin de 

sahte sadakate yol açabildiği belirtilmiĢtir (Dick ve Basu, 1994, s.102). 

iii. Gizli sadakat: Tekrar müĢteri olma niyetleri düĢük ve yüksek göreceli 

tutum içerisinde olan müĢteriler ise gizli sadakat düzeyinde yer alan müĢteriler olarak 

sınıflandırılmaktadır. Gizli sadakate, davranıĢların belirlenmesinde, tutum dıĢındaki 

etkilerin en az tutum kadar etkili olduğu bir pazar ortamı sebep olabilir.  Buna ek olarak, 

sınırlı satın alma durumlarına rağmen toplumun her kesiminden kiĢilerin hayranlık 

duyduğu pahalı markalar için de gizli sadakat durumu söz konusu olabilmektedir 

(Kufakunesu, Kapesa ve Takundwa, 2018, 283). 

iv. Sadakat: Güçlü sadakat durumu; bir markaya ya da mağazaya yönelik güçlü 

göreceli tutum temelli tekrar satın alma niyeti tarafından açıklanan en olumlu sadakat 

olarak ifade edilebilir (Dick ve Basu, 1994, s.101; Rowley, 2005, s.575).  Sadakatin dört 

durumu değerlendirildiğinde en çok istenilen durum tabii ki göreceli tutum ile tekrar 

müĢteri olma niyetleri arasında en çok uyumun sağlandığı sadakat düzeyi olacaktır.  Bu 

sadakat düzeyinde yer alan müĢteriler bir iĢletmenin daimî müĢterisi olmakta ve aynı 
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zamanda da rakip iĢletmelerin sunduğu alternatiflerden de en az derecede 

etkilenmektedir (Dick ve Basu, 1994, s.101) Öte yandan bu sadakat düzeyinin oluĢması 

söz konusu iĢletmenin olumlu faaliyetleri ya da müĢteri kaynaklı olabilir. MüĢteri 

kaynaklı unsurlar ise tembellik, alıĢkanlık, uygunluk (Örn. park olanakları, uzaklık, 

açılıĢ saatleri vb. gibi), zaman tasarrufu ve söz konusu ürün/marka/ hizmet tercihinin 

keyifli / eğlenceli olması olarak sıralanabilmektedir (McGoldrick ve Andre, 1997, s.75).  

2.2.2. Oliver’in 4 AĢamalı Sadakat Modeli  

Jacoby ve Chestnut (1978, s.2) ile Dick ve Basu„nun (1994, s.101) 

çalıĢmalarının sadakat aĢamalarının keĢfi ve geliĢtirilmesine belirleyicileri katkılarda 

bulunduğu görülmektedir. Bu yazarların yanı sıra Oliver  (1999, s.35) sadakat ile ilgili 

kavramsallaĢtırmaları geliĢtirerek ve geniĢleterek, sadakat yapısını kapsamlı olarak 

değerlendirmiĢ ve böylece  araĢtırmacılar tarafından baĢvurulan, yararlanılan bir sadakat 

modeli ortaya koymuĢtur. Yazar (1999, s.35) çalıĢmasında; müĢterilerin sadık 

olmasında dört ayrı ardıĢık aĢamanın gerekliliğini vurgulayarak, ayrıntılı bir sadakat 

yapısı ortaya koymuĢtur.  Bu bağlamda Oliver‟in (1999, s.35-36) görüĢlerinin sadakatin 

tutumdan davranıĢa doğru geliĢimine ıĢık tuttuğu görülmektedir. 

Oliver‟in geliĢtirmiĢ olduğu 4 aĢamalı sadakat modelinde ürün veya hizmetlere 

olan sadakatin ölçümlenmesi amaçlanmıĢ ancak daha sonraki yıllarda model 

genelleĢtirilerek tüketicilerin alıĢveriĢ davranıĢlarının ölçülmesi adına 

uyarlanmıĢtır/adapte edilmiĢtir (Oliver, 2010, s.426; Sawmong ve Omar, 2004, s.505). 

Dört aĢamalı model sırası ile biliĢsel, duygusal, niyetsel ve eylemsel sadakatten 

oluĢmaktadır. Buna modele göre her bir aĢama geçildikçe bireydeki sadakat de 

derinleĢecektir (Oliver, 2010, s.426). 

BiliĢsel sadakat, tüketicilere sunulan marka ile ilgili özellik bilgisi, diğerlerine 

göre neden tercih edildiğini göstermektedir. BiliĢ daha önceden elde edilen dolaylı veya 

deneyime dayalı bilgilerden dolayı olabilir. Bu aĢamadaki sadakat markanın söz konusu 

özelliğine dayalı olup, tüketicinin sadakat düzeyi ürünün/markanın performans 

düzeyinden fazla değildir. Bu da tüketicinin farklı markaların daha iyi teklifleri söz 

konusu olduğunda onları tercih etmesine neden olabilir. Öte yandan tüketici bu aĢamada 

markanın performansından memnun kalır ise tüketicinin deneyiminin bir parçası olur ve 



 19 

duygusal unsurlar elde etmeye baĢlamaktadır (Oliver, 2010, s.433; Harris ve Goode, 

2004, s.141). 

Sadakat geliĢiminin ikinci aĢaması olan duygusal sadakat tüketicinin zihninde 

yer alan duyguları ifade eder ve bu aĢamada markaya karĢı bir beğeni/hoĢlanma ya da 

tutum birikimli memnuniyete bağlı olarak geliĢmektedir. BiliĢsel aĢamada, karĢıtlıklar 

sadakatin azalmasını önemli bir ölçüde etkileyebilirken, duygusal aĢamada oluĢan 

duyguların değiĢimi ve etkilenmesi ise kolay değildir (Oliver, 2010, s.433). 

Niyetsel sadakat, yeniden satın alma konusunda markaya karĢı özel bir taahhüt 

anlamına gelmektedir. Bu taahhüt bireyin markayı tekrar satın alma niyeti veya 

motivasyonu ile iliĢkilidir. Niyetsel sadakat, tüketicinin tekrar satın alma arzusunu ifade 

eder ancak gerçekleĢmemiĢ bir eylemi de içerisinde barındırabileceğinden, davranıĢı 

yüzde yüz öngörememektedir. Diğer taraftan sadakat ile biliĢsel sadakat, barındırdıkları 

taahhütler sebebiyle birbirine karıĢtırılsa da, niyetsel aĢamanın içinde yer alan sosyal 

unsurlar iki sadakat düzeyini birbirinden ayırmaktadır (Oliver, 2010, s.434). 

Eylemsel sadakat aĢamasında, bir önceki sadakat aĢamasındaki motive edici 

niyet hazır hale gelmektedir. Eylem kontrol paradigması, bu hazır olma durumuna, 

harekete geçmeyi engelleyebilecek engellerin üstesinden gelecek güçlü bir isteğin eĢlik 

ettiğini ileri sürmektedir (Kuhl ve Beckmann, 1985, s.27-31). Niyet ile bu güçlü isteğin 

birlikte oluĢması sonucunda ise eylem meydana gelmektedir. Niyetlerin eylemlere 

dönüĢtürüldüğü mekanizma ise “eylem kontrolü” olarak adlandırılmaktadır (Oliver, 

2010, s.434). Harekete hazır olma, önerilen ürün ya da hizmeti tekrar satın alma, 

yeniden müĢteri olma niyeti konusundaki derin bağlılığı ifade ederken; engellerin 

üstesinden gelme durumu ile sonuçlanan güçlü istekler ise rakipler tarafından yapılacak 

olan tüketiciyi değiĢtirme davranıĢına itecek potansiyel pazarlama aktivitelerine ve 

durumsal etkilere direnme, bu etkilere rağmen tekrar satın almaya yakın olmak ile 

ilgilidir (Oliver, 2010, s.434). 

Özet olarak; biliĢsel sadakat, markanın performans yönlerine odaklanırken; 

duygusal sadakat, markanın benzerliğine yöneliktir, niyetsel sadakat ise tüketicinin 

markayı yeniden satın alma niyetine yönelik sosyal olarak taahhüt ettiği niyetler  iken; 
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eylem sadakat, yeniden satın almaya yönelik taahhütler olarak ifade edilmektedir. 

Model doğrultusunda biliĢsel, duygusal, niyetsel aĢamalarının eylemle tamamlanması 

ile tutum temelli sadakat modeli davranıĢ ile entegre olmuĢ olmaktadır (Oliver, 2010, 

s.434; Sawmong ve Omar, 2004, s.506). 

2.3. Sadakat Kavramının Odağındaki Nesne 

Literatürdeki araĢtırmalar sadakat kavramının farklı bağlamlarda incelendiğini 

göstermektedir. Bunlar marka sadakati, hizmet sadakati ve perakendecilikte sadakat 

olarak ifade edilebilmektedir (Cunnigham,1961, s. 127).   

2.3.1. Marka Sadakati  

Literatürde sayısız araĢtırmanın konusu olan marka sadakati ile ilgili birden 

çok kavramsallaĢtırma bulunmaktadır (Hallowell, 1996, s.28; Odin, Odin ve Valette-

Florence,2001, s.75). Bunlar arasında en çok baĢvurulan tanımlamayı yapan Jacoby ve 

Kyner (1973, s. 2; Mellens,  Dekimpe ve Steenkamp, 1996, s.509-510); marka 

sadakatini bazı koĢullara bağlı kalarak ele almıĢtır. Yazarlara göre marka sadakatinin 

gerçekleĢmesi için müĢterilerin yapmıĢ oldukları satın almalar tesadüfi olmayıp, bilinçli 

bir hareketin, tercihin sonucunda belli bir ürüne ya da markaya yöneliktir. Satın almanın 

gerçekleĢmesi gerekir ve bu satın alma davranıĢında zaman içinde bir tekrarlanma 

olmalıdır. Öte yandan söz konusu satın alma davranıĢının aynı kiĢi tarafından 

tekrarlanması, seçilen ürün ya da markanın birden fazla alternatif arasından seçilmiĢ 

olması (Söz konusu satın alma alternatif bulunmaması sonucunda yaptığı tercih 

değildir) ve son olarak da satın almanın müĢterinin belli bir değerlendirme süreci 

sonucu olarak yapması gereklidir.  

Literatürde marka sadakati ile ilgili önemli unsurlardan diğeri ise bu 

kavramsallaĢtırma çalıĢmalarına bağlı olarak yapılan iĢlemselleĢtirme çalıĢmaları olarak 

ifade edilebilir (Mellens,  Dekimpe ve Steenkamp, 1996, s.512; Odin, Odin ve Valette-

Florence,2001, s.76; Rundle-Thiele ve Maio Mackay, 2001, s.532).  Marka sadakati ile 

ilgili iĢlemselleĢtirmelerin  büyük bir çoğunluğu satın alımlara veya biliĢsel unsurlara 

yapılan göreli vurguya bağlı olarak davranıĢsal veya tutumsal olarak sınıflandırılabilir 

(Mellens,  Dekimpe ve Steenkamp, 1996, s.512). DavranıĢsal açıdan marka sadakati 

ölçümleri tüketicinin belli bir zamanda markaya yönelik satın alımları olarak ifade 
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edilirken; genelde anketler doğrultusunda tanımlanan tutumsal ölçümler ise tüketicinin 

tercihlerine, taahhütlerine ve  satın alma niyetlerine dayanmaktadır (Rundle-Thiele ve 

Maio Mackay, 2001, s.532). AraĢtırmacılar tarafından farklı yaklaĢımlar bağlamında ele 

alınan marka sadakati ile ölçümlerin yeterliliği ve eksiklikleri doğrultusunda yapılan 

eleĢtiri (Day, 1969, s.29) ve geliĢtirmeler de marka sadakatine dair tartıĢılan diğer bir 

boyut olarak ifade edilebilir.  Diğer taraftan marka sadakatinin kavramsallaĢtırılması ve 

ölçümüne dair yapılan çalıĢmaların, literatürde birçok konseptin geliĢtirilmesinde temel 

olarak alındığı görülmektedir. Dahası bu çalıĢmaların; sadakatin çeĢitli yaklaĢımlar ve 

paradigmalar eĢliğinde ele alınmasını sağlaması ve özellikle müĢteri sadakati 

konseptinin geliĢimine önemli katkılarda bulunması, marka sadakatinin pazarlama 

literatüründe ayrı bir konuma sahip olmasına neden olmuĢtur (Jacoby ve Kyner, 1973, s. 

8; Oliver, 1999, s.35). 

2.3.2. Hizmet Sadakati  

Pazarlama akademisyenleri ve uygulayıcılar için müĢteri sadakatinin 

sağlanmasının ve artırılmasının nihai bir amaç haline dönüĢtüğü (Nyadzayo ve 

Khajehzadeh, 2016, s. 263; Kamran-Disfani ve diğerleri, 2017, s. 14) ve değiĢen 

pazarlama paradigması neticesinde markalar odağındaki sadakatin kapsamının 

geniĢlediği ve değiĢme uğradığı görülmektedir.  Bu bağlamda da çalıĢmaların yapıldığı 

ilk yıllarda sadece somut ürün ve nesneler için ele alınan sadakatin, maddi olmayan 

ürünler sunan hizmet kuruluĢları bağlamında da tartıĢılmasına neden olmuĢtur. Hizmet 

sadakati; bir müĢterinin bir hizmet sağlayıcısına yönelik olumlu tutum ve tekrar satın 

alma davranıĢı sergileme derecesi ile bu hizmete ihtiyaç duyması halinde sadece bu 

hizmet sağlayıcısından yararlanma düĢüncesinde olmasıdır (Gremler ve Brown, 1996, 

s.173). Hizmet sadakati doğası gereği bazı unsurlar açısından marka sadakatinden 

farklılaĢmaktadır. Bu unsurlar (Zeithaml, 1981, s.186-188; Gremler ve Brown, 1996, 

s.172; Czepiel ve Gilmore‟dan (1987) aktaran, Peterson, 2004, s. 802): 

i. Hizmet sağlayıcıları ile müĢteriler arasında, ürün /marka satıcılarına kıyasla 

daha güçlü bir bağlılık kurulabilmektedir.  

ii. Hizmet tüketicileri için sadakat marka tüketicilerine kıyasla daha çok ve 

yaygındır. Öte yandan, hizmetler aracılığıyla kurulan iliĢkiler kiĢiden kiĢiye daha fazla 
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etkileĢim imkânı sunmaktadır. OluĢan bu etkileĢim olanakları da sadakatin geliĢmesine 

daha elveriĢli bir ortamın oluĢmasına katkıda bulunmaktadır. 

 iii. Ancak hizmetlerde risk ile algıların daha fazla olması aynı zamanda 

sadakatin algılanan risk için azaltıcı bir rol oynamasında da etkili olmaktadır. 

2.3.3. Perakendecilikte Sadakat  

Sadakat literatüründeki ilk araĢtırmalarda perakendecilik bağlamında ele alınan 

sadakate (örn. mağaza sadakati) yeterli önemin verilmediği görülse de (Knox ve 

Denison, 2000, s.33), özellikle mevcut tüketicilerin korunması ve onlarla iliĢkilerin 

geliĢtirilmesinin iĢletmelere gelir olarak geri döndüğünün anlaĢılması bu konsepte olan 

bakıĢ açısını değiĢtirmiĢtir. Son yıllarda, yeni teknolojilerin varlığı, çok yönlü yönetim 

uygulamaları ve sektörel bütünleĢmelerin bir sonucu olarak perakendecilikte artan 

rekabet düzeyi de perakendecilikte sadakat kavramına verilen önemin artmasına neden 

olmuĢtur (Sirohi, McLaughlin ve Wittink, 1998, s. 224). Hizmetlerin metalaĢması, 

bireylerin günlük aktivitelerinin büyük bir kısmını kaplayan çalıĢma hayatının bir 

sonucu olarak yaĢanan zaman azlığı, geliĢen teknoloji ile beraberinde ortaya çıkan yeni 

iĢ modelleri ve kanallar doğrultusunda bilginin eriĢilebilirliğinde artan olanaklar 

tüketicilerin daha çok seçeneğe maruz kalmasına neden olmuĢtur. Tüm bu geliĢmelerin 

tüketicilere ve tüketiciler aracılığıyla perakendecilik sektörüne yansımaları ise 

tüketicilerin perakendelere (Örn. Mağaza ve AVM‟ler)  olan sadakatlerinde caydırıcı, 

bozucu yönde etkilerde bulunması olmuĢtur(Sirohi ve diğerleri, 1998, s. 224; 

Terblanche ve Boshoff, 2006, s.34). 

Perakende ortamında artan rekabet ve tüketicilerin sadık olmalarında 

engelleyici nitelikte olan bu unsurların varlığı ile beraber; iĢletmelerin kârlılık araçları 

arasında yer alan (Enis ve Paul,1970, s.43), Alderson‟un (1957) terminolojisine göre ise 

sürdürülebilir rekabet aracı olarak ifade edilen sadakatin perakendeciler için de önemli 

konseptler arasında yerini aldığı görülmektedir (aktaran Sirgy ve Samli,1985, s.265).  

Bu bağlamda AVM ve mağaza sadakati kavramlarının günümüze yakın birçok 

araĢtırmaya konu olması perakendecilikte sadakat olgusunun önemini koruyarak 

sürdüreceğini düĢündürmektedir (örn. Kim, Lee ve Suh,2015, s.62; Haj-Salem ve 

diğerleri, 2016, s.1219). 
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2.4. AlıĢveriĢ Merkezleri, Mağaza ve Marketlere Yönelik Sadakat 

Literatür özetlerine bakıldığında, marka sadakati ve mağaza sadakatine iliĢkin 

önemli sayıda araĢtırma olmasına rağmen,  AVM sadakati ile ilgili ampirik nitelikte çok 

az çalıĢma olduğu görülmektedir (Adkins Lehew, Burgess ve Wesley, 2002, s.226; El-

Adly ve Eid, 2016, s. 217). Ayrıca AVM‟lere yönelik sadakatin incelendiği 

çalıĢmaların, daha önceden mağaza sadakati üzerine yapılmıĢ olan çalıĢmaları temel 

alarak ilerlediği ve bunların üzerine kurulduğu yapılan literatür analizi çerçevesinde de 

görülmektedir. Bu nedenle de mağaza ve AVM‟lere yönelik sadakat ile bu sadakate etki 

eden unsurlar bir baĢlık altında ve ortak bir literatür bağlamında ele alınmıĢtır.  

Cunningham (1961, s. 127) marka sadakati ile ilgili çalıĢmalarını mağazadaki 

sadakatin ölçümlenmesi ve yorumlanması amacıyla uyarlayan ve kullanan ilk 

araĢtırmacıdır. Yazar, bir ailenin mağazaya veya markaya olan sadakatlerini, sırasıyla 

farklı mağazalarda, farklı ürün sınıflarında ve farklı markalar arasında dolar cinsinden 

yapmıĢ olduğu toplam gıda alıĢveriĢ miktarı ile orantılı olarak tanımlamıĢtır (s.128).   

Mağaza sadakati, belli bir zaman diliminde tüketicinin belli bir mağaza veya mağaza 

zincirine yönelik müĢteri olma eğilimleri olarak ifade edilebilir (Enis ve Paul, 1970, 

s.43; Knox ve Denison, 2000, s.34).  ErciĢ ve meslektaĢlarına göre ise mağaza sadakati, 

ürün ya da marka sadakatinden farklı olarak, tüketicilerin/müĢterilerin alıĢveriĢ 

yaptıkları yere çeĢitli nedenler sebebiyle sadık olması olarak açıklanmıĢtır (ErciĢ ve 

diğerleri, 2008, s.101).  

AVM sadakati ise belirli bir perakende mülküne yönelik sürekli/tekrarlı 

müĢterililik olarak ifade edilebilir  (Rabbanee ve diğerleri,  2012, s. 273). Bir diğer 

araĢtırmacı ise AVM sadakatini; tüketicilerin tekrar alıĢveriĢ yapmaları yönünden 

sürekli müĢteri olma niyetlerini içeren tutumsal eğilimleri ile AVM‟yi tavsiye etme 

konusundaki isteklilikleri olarak tanımlamıĢtır (Chebat, Sirgy ve Grzeskowiak, 2010, s. 

54). AVM yöneticileri veya sahipleri tarafından ürün üretilmez sadece ürünler 

mağazalar aracılığıyla satılmaktadır. En önemlisi de AVM‟ler bütünleĢik bir hizmet ve 

perakende ortamı sunarak, ürün satıcıları ile hizmetleri bir yapı bünyesinde, hoĢ ve 

eğlenceli bir ortamda bir araya getirerek söz konusu perakende müĢterilerinin istek ve 
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ihtiyaçlarını karĢılamaya çalıĢırlar (Adkins Lehew, Burgess ve Wesley, 2002, s.227; 

Rabbanee ve diğerleri, 2012, s. 271). 

Tüketicilerin mağazalara/marketlere ve AVM‟lere olan sadakatleri, alıĢveriĢ 

yapılan yerin sunduğu çeĢitli farklılıklar veya avantajlardan kaynaklanabilmektedir. 

Örneğin; tekrar eden satın alma davranıĢları, algılanan zaman /enerji maliyetleri, 

algılanan riskler, algılanan seçeneklerin azlığı /yokluğu, önyargı /olasılıklar, kısa süreli 

satıĢ teĢvikleri veya sınırlamalar nedeniyle olabilmektedir (Carpenter, 2008, s. 359).  

Dolayısıyla da mağaza/AVM yöneticisinin tüketicinin sadakatinin kaynağını ve 

derecesini bilmesi; daha iyi perakende stratejileri geliĢtirmesine, böylelikle sağlamıĢ 

olduğu memnuniyet düzeyini sürdürmesine ve mağaza satıĢlarını da korumasına katkıda 

bulunacağı düĢünülmüĢtür (Sirgy ve Samli, 1985, s.265; Koo, 2003, s.43). Literatürde 

birçok araĢtırmacı bu amaçla mağaza/AVM sadakatinin ölçümlenmesi, tüketicilerin 

alıĢveriĢ ve ziyaretlerinin tekrarlanmasına neden olan unsurların belirlenmesi adına 

araĢtırmalar yapmıĢtır (Örnek: Cunnigham,1961, s.127; Knox ve Denison, 2000, s.34). 

Bu bağlamda literatür özetleri (Bloemer ve De Ruyter, 1998, s.500; Knox ve 

Denison, 2000, s.34; Bloemer ve Odekerken-Schroder, 2002, s.71) incelendiğinde, 

mağaza/AVM sadakati ile ilgili birbirinden farklı iĢlemselleĢtirmelerin olduğu göze 

çarpmaktadır. Örneğin; kimi araĢtırmacılar mağazada/AVM‟lerde yapılan fiili 

harcamaları dikkate almaksızın, tüketicilerin yaptıkları ziyaretleri bir ölçü olarak 

kullanmayı tercih etmektedirler (Bloemer ve Odekerken-Schroder, 2002, s.71). Buradan 

hareketle; mağazaya/markete yaptığı ziyarette sürekli aynı mağazayı ziyaret eden kiĢi 

mi, yoksa her dördüncü veya beĢinci ziyaretinde o mağazaya/markete giderek gıda 

alıĢveriĢinin %80‟inini oradan yapan kiĢi mi daha sadık bir tüketici olarak 

tanımlanabilir sorusuna aranan cevap sadakatin ölçümü konusundaki farklı yaklaĢımları 

yansıtmaktadır. Örneğin; East ve meslektaĢlarının (1995, s.103) araĢtırmasında 

sadakatin göstergesi, seçilen bir mağazada belli bir ürün kategorisinde yapılan satın 

alımlarının yüzdesi olarak belirlenmiĢtir. Benzer Ģekilde Cunnigham‟a (1961, s.128) 

göre bir ailenin mağazaya olan sadakati; alıĢveriĢ yaptığı mağaza sayısından ziyade, 

yapılan toplam satın alımların oranını (harcama yüzdesi) ifade etmektedir. Literatür 

özetlerinden de anlaĢıldığı gibi tüketicinin sadık olma konusundaki söz konusu ayrım 
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araĢtırmacının ele aldığı kritere göre farklılık gösterecektir. Dolayısıyla mağaza 

sadakatinin ölçümü konusunda yapılan iĢlemselleĢtirmelerin yetersiz olduğu ve herkes 

tarafından benimsenen basit, belirgin bir ölçüm yaklaĢımının bulunmadığı 

görülmektedir (Bloemer ve De Ruyter, 1998, s.500). Bu durum mağaza sadakatinin 

göreceli bir kavram olması sebebiyle kesin olarak ölçümünün zor olmasının bir 

sonucudur (Knox ve Denison, 2000, s.34).  

Blomer ve De Ruyter (1998, s.500) ise mağaza sadakatini ele alırken; tekrar 

ziyaret davranıĢı ile mağaza sadakatini birbirinden ayırmıĢtır. Dahası mağaza 

sadakatinin, bireylerin içsel unsurlarının önemli rol oynadığı bir karar sürecinin 

sonucunda oluĢan bir çıktı olduğunu vurgulamıĢlardır. Buna göre de Blomer ve De 

Ruyter (1998, s.500) mağaza sadakatini “marka sadakati ile beraber, tüketicilerin bir 

mağazadan mağaza zincirlerine ait iliĢkin karar birimleri aracılığıyla açıklanan, 

psikolojik sürecinin (karar verme ve değerlendirme) bir fonksiyonu olarak ortaya çıkan, 

tesadüfi olmayan davranıĢsal çıktı (ör. tekrar ziyaret)” olarak tanımlamaktadır. 

Bu bağlamda perakende mağaza sadakati tutumsal açıdan bağlılık, davranıĢsal 

açıdan olarak ise tekrar satın alma ve olumlu ağızdan ağıza iletiĢim unsurları ile 

kavramsallaĢtırılmıĢtır (Bloemer ve De Ruyter, 1998, s.500; Bridson, Evans ve 

Hickman, 2008, s.366). DavranıĢsal ve tutumsal yönleri ile değerlendirilen mağaza 

sadakati; tüketicilerin sadakat konusundaki motivasyonları hakkında da daha fazla bilgi 

sağlayarak sadakatin daha bütünsel bir açıdan ele alınmasına katkıda bulunmaktadır 

(Bridson, Evans ve Hickman, 2008, s.366). Bu durum özellikle perakende 

yöneticilerinin (Örn. Mağaza yöneticileri ve AVM yöneticileri) müĢterilerin tutum ve 

davranıĢlarında etkili olan  olguların daha belirginleĢmesine katkıda bulunurken, 

yapılacak olan stratejik pazarlama planlarının da bu bağlamda geliĢmesine faydalı 

olmaktadır.  

2.4.1. Mağaza ve AVM Sadakatinin Öncülleri  

Tutumsal ve davranıĢsal sadakati sağlama yönündeki çalıĢmalar doğrultusunda 

uzun yıllardan beri tüketicilerin AVM‟lerdeki davranıĢları, müĢterilerin niyetleri, 

motivasyonları ve deneyimlerinin neler olduğuna dair birçok tartıĢmanın yapıldığı 

görülmektedir.  Özellikle literatürde bu bağlamda yapılan çalıĢmaların bireylerin 
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alıĢveriĢ motivasyonlarının neler olduğu, AVM deneyiminin deneyimsel yönlerinin 

neler olduğunu, değer algıları, değer –tutum-davranıĢa çok boyutlu yaklaĢıma ve 

çekicilik kriterlerinin neler olduğuna odaklanmıĢtır. Perakendecilerin müĢterilerin ömür 

boyu değerini en üst seviyeye çıkarmaları,  onların müĢterilik durumlarının 

devamlılığını sağlayarak sadık hale getirilmesinde ise için müĢterilerini çok iyi 

tanımaları asıl kilit unsur hale gelmiĢtir (Wei Khong ve  Sim Ong, 2014, s. 627). 

Tüketicilerin tekrarlayan davranıĢları çevresel veya kiĢisel faktörlerin koĢullandırmaları 

neticesindeki psikolojik eğilimlerinden oluĢması mümkündür. Bu davranıĢlar konum, 

mağaza atmosferi, çeĢitlilik, hizmet, paranın değeri, zaman baskısı, mağaza kalitesi, 

mağazanın uygunluğu gibi unsurlardan ve bireylerin iĢ durumları, gelirleri, yaĢı ve 

bunun gibi çeĢitli faktörlerden etkilenmektedir (Kim ve Kim, 2008, s.412). Öte yandan 

tüketicilerin genel anlamda eğilimleri rutinleri tarafından kontrol edilmektedir. Bu 

faktörler de aslında tüketicilerin bir mağazaya veya AVM‟ye olan sadakatinin çok 

boyutlu bir yapı olarak iĢlemselleĢtirilmesi gerektiğini ortaya koymaktadır (Terblanche 

ve Boshoff, 2006, s. 35). Bu bağlamda birçok araĢtırmacı tarafından müĢterilerin 

mağaza sadakatlerinde belirleyici olan unsurların belirlenmesi adına literatürde yapılan 

çalıĢmalar Tablo 2‟ deki gibi özetlenebilir. Literatür özetleri incelendiğinde (bk. Tablo 

2) bazı faktörlerin etkisinin öne çıktığı görülmektedir. Bu faktörler AVM imajı, 

memnuniyet duyguları olarak ifade edilebilir. 

Martineau (1958, s. 50); mağaza sadakatinin, mağaza imajının bir iĢlevi 

olduğunu ileri sürmektedir. Yani eğer bireyler mağaza ile ilgili olumlu bir imaja 

sahiplerse buna paralel olarak mağazayla ilgili olumlu bir tutum geliĢtirmeleri ve 

sonrasında sadakat oluĢturmaları da muhtemel olacaktır. Bu bağlamda Martineau‟nun 

mağaza imajı ile ilgili öncü çalıĢmalarını da takiben birçok araĢtırmacının çeĢitli 

sınıflandırmalar ve alt boyutlar kapsamında ele aldıkları mağaza imajı /AVM imajı 

yapıları ile tüketicilerin sadakatleri arasındaki iliĢkiyi inceledikleri görülmektedir (Örn. 

Bloemer ve De Ruyter, 1998, s.502; Chang ve Tu, 2005, s.198). Mağaza imajı ile ilgili 

literatür özetlerine baĢvurulduğunda, mağaza imajının/AVM imajının; atmosfer 

(renkler, koku, ses, mağaza/AVM atmosferi, mağaza/AVM büyüklüğü), uygunluk 

(ödeme kolaylıkları, uzaklık, lokasyon, alıĢveriĢ kolaylığı, mağazaların/AVM‟lerin 

açılıĢ ve kapanıĢ saatleri, ulaĢım), mağazaların/AVM’lerin sunduğu olanaklar 
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(mağaza/AVM düzeni ve yerleĢtirme, mağazanın/AVM‟nin görünümü, tuvaletler, 

giyinme kabinleri, aile ile alıĢveriĢe uygunluğu, bilgilendirme/yönlendirmeler, 

ıĢıklandırma, sıcaklık), kurumsal unsurlar (müĢteriler, iletiĢim, satıĢ personeli, genel 

izlenim/değerlendirme, mağaza itibarı, mağaza/AVM ile ilgili çağrıĢımlar, müĢteriye 

uygunluğu, özdeĢleĢtirilme düzeyi, çekici hizmet unsurlarının varlığı), ürün çeşitliliği 

/yönetimi (eĢsiz ürünlerin varlığı, fiyat kalite uyumu, belli bir alanda uzmanlaĢılan 

ürünlerin varlığı, kaliteli mallar, güvenilir 



Tablo 2 

Mağaza ve AVM’lerde Sadakat ve Öncüllerine ĠliĢkin Literatür Özeti 
 

AraĢtırmacı ve 

Tarih 

Örneklem ÇalıĢmada ele alınan öncüller / 

Bağımsız değiĢkenler 

ÇalıĢmada ölçülen değiĢkenler / 

bağımlı değiĢkenler 

Sonuç  

Macintosh ve 

Lockshin, 1997  

Mağaza müĢterileri Mağazaya olan güven, mağaza 

memnuniyeti, satıĢ personeline olan 
güven, satıĢ personeline olan 

bağlılık. 

Mağaza sadakati  

(Tutum ve satın alma niyeti) 

SatıĢ personeline olan güven ve bağlılık müĢterilerin satın alma niyetleri 

üzerinde doğrudan etkili iken; mağazaya iliĢkin tutumların oluĢmasında 
dolaylı etkilerine ulaĢılmıĢtır. Mağaza memnuniyeti ile mağazaya olan 

tutum ve mağazaya olan güven arasında olumlu ve anlamlı bir iliĢki 

bulunmaktadır.  

Bloemer ve De 
Ruyter, 1998  

Büyük mağaza 
müĢterileri  

Mağaza imajı, mağaza memnuniyeti 
ürün çeĢitliliği, mağazaya olan 

tutum  

Mağaza sadakati  Mağazadan duyulan memnuniyetin, sadakatin öncülü olduğu bulunmuĢtur. 
Ayrıca memnuniyetin mağaza imajı ile sadakat arasındaki iliĢki aracı rolü 

bulunurken; ürün çeĢitliliği, imaj ve tutumların memnuniyeti olumlu olarak 
etkilediği raporlanmıĢtır. 

Wakefield ve 

Baker, 1998 

AVM müĢterileri Mağaza (Kiracı) çeĢitliliği, AVM 

ortamı, alıĢveriĢ ilgilenimi, heyecan. 

AlıĢveriĢçilerin heyecanları 

(uyarılma düzeyi), 

Tekrar müĢteri olma niyetleri,         
AVM‟de kalma isteği. 

Mağaza çeĢitliliği, ilgilenim ve AVM ortamı alıĢveriĢçilerin heyecanlarını, 

uyarılma seviyelerini etkileyerek onların AVM‟de daha çok vakit 

geçirmelerine neden olduğu ve dolayısıyla onların gelecekte müĢteri olma 
durumlarını etkileyeceği raporlanmıĢtır. 

Adkins LeHew, 

Burgess ve 
Wesley, 2002, 

s.231 

AVM müĢterileri AVM faktörleri (değer- çeĢitlilik ve 

AVM ortamı)  
Değer-(Rakiplerin fiyatları, kaliteye 

karĢılık fiyat, genel fiyat seviyesi) . 

AVM sadakati AVM ortamı ile ilgili değer fiyat ve değer gibi unsurların tutumsal sadakat 

açısından anlamlı sonuçlar elde edilmiĢtir. 
Tüketiciler için tutumun davranıĢtan daha önemli olduğu sonucuna 

varılmıĢtır. 

Baker ve diğerleri, 

2002 

Mağaza müĢterileri KiĢilerarası hizmet kalitesi, 

ürünlerin elde edilmesinde 
harcanılan zaman ve çaba ile  

bunların maliyeti, müzikten veya 

kalabalıktan duyulan rahatsızlık, 
sıkıntı. 

Mağaza müĢteriliği                      

(Mağazanın tavsiye edilme isteği, 
satın alma isteği, alıĢveriĢ olasılığı) 

AraĢtırma sonuçları tüketicilerin mağaza müĢterilikleri ile hizmet kalitesi, 

değer, harcanan zaman ve çaba maliyeti ve psikolojik (ruhsal) maliyetler ile 
iliĢkili olduğunu göstermektedir. 

Bloemer ve 

Odekerken, 2002 
 

 

Süpermarket zinciri 

tüketicileri  

Mağaza memnuniyeti, Güven,  

Bağlılık. 

Mağaza sadakati (Satın alma niyeti, 

ağızdan ağıza iletiĢim faaliyetleri, 
fiyat hassasiyeti,) 

MüĢteri memnuniyeti ile sadakat arasındaki iliĢkide güven be bağlılığın 

aracı etkisi vardır. Bağlılığın en çok satın alma niyetleri üzerinde etkisi 
bulunmaktadır. 

Yalçın ve 

Kocamaz, 2003 

Mağaza müĢterileri Satın alma kolaylığı, insan 

etkileĢimi, düzen (yerleĢim) tasarım, 
fiziksel yönler, satın alma sonrası 

uygunluk, mağaza atmosferi 

özellikleri. 

Mağaza sadakati niyetleri 

:(tavsiyede bulunma niyeti, ilk 
tercih, çevresindekileri teĢvik etme) 

Tüketicilerin mağazaya sadık olma niyetlerinde en güçlü iliĢki mağaza 

atmosfer özellikleri arasında elde edilmiĢtir. 

Koo, 2003 Ġndirim mağazası 

müĢterileri 

Mağaza atmosferi, uygunluk 

faktörü, konum satıĢ sonrası hizmet, 

teĢhir ve tanzim, çalıĢanların 

Mağaza sadakati Mağaza imajının sadakat üzerinde direkt ve dolaylı etkileri vardır. Ġndirim 

mağazalarına olan tutumun sadakat üzerinde önemli bir etkisi vardır. Bunu 

yer, satıĢ sonrası hizmet, ürün tanzimi (teĢhir tanzim) takip etmektedir. 
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hizmeti, değer, indirim 
mağazalarına olan tutum, 

memnuniyet. 

Memnuniyet ile mağaza sadakati arasında ise iliĢki bulunmamaktadır. Bu 
imaj unsurlarının sadakat üzerinde çok baskın olmalarından kaynaklanıyor 

olabilir). Mağaza atmosferinin memnuniyet ve sadakatin üzerinde dolaylı 
etkisi bulunmaktadır. 

Grewal ve 

diğerleri,  2003 

 Mağaza atmosfer değerlendirmeleri: 

(rahatlatıcı, cazibeli/çekici, 

rahatlatıcı ortam) bekleme algıları. 

Mağaza müĢterisi olma niyetleri: 

(Önerme, ürün alma istekliliği, 

alıĢveriĢ yapma istekliliği 

Tüketicilerin bekleme ile ilgili yüksek beklentiler, mağazaya olan müĢteri 

olma niyetlerini negatif yönde etkilemektedir. Mağaza atmosferi ile ilgili 

yüksek değerlendirmeler, mağazaya olan müĢterilik niyetlerini daha pozitif 
olarak etkilemektedir. 

 

Stoel, Wickliffe 
ve Lee, 2004 

AVM müĢterileri AVM özellikleri ile ilgili inanıĢlar 
(Bundan duyulan memnuniyet), 

algılanan değer (hedonik ve faydacı 

değer)  

Tekrar müĢteri olma niyetleri  AVM ile ilgili hedonik değer sağlayan unsurların, müĢterilerin tekrar 
müĢteri olma niyetleri üzerindeki etkisi doğrulanırken; AVM ile ilgili 

özelliklerden duyulan memnuniyetin anlamlı etkilerine ulaĢılmamıĢtır. 

Sawmong ve 
Omar, 2004 

Market müĢterileri Oliver‟in 4 aĢamalı sadakat modeli 
uyarlanarak müĢterilerin sadakat 

aĢamaları değerlendirilmiĢtir. 

Sadakat: (biliĢsel, etkileyici, 
çabalayıcı, eyleme geçici.) 

 

ÇalıĢmada Oliver‟in 4 aĢamalı olarak modellediği tüm sadakat aĢamaları 
ölçümlenmiĢtir. 

Majumdar, 2005 AVM müĢterileri AVM‟ ye ulaĢım, AVM ambiyansı, 
AVM imkanları.   

AVM Sadakati, Mağaza Sadakati 
niyetleri (Gelecekte satın alma 

olasılığı, tavsiye, diğer ürün 

kategorilerinden satın alma )  

AVM sadakati, ulaĢılabilirlik ve AVM ambiyansından etkilenmektedir. 
AVM sadakati ve bütün mağaza izlenimi mağaza sadakatinin anlamlı 

öncülleridir. Ayrıca çalıĢma sonucunda AVM sadakatinin, değer 

algılamalarının ve genel olarak mağaza izlenimleri de mağaza sadakati 

üzerinde etkilidir. AVM'ye sadık olmayan ondan memnun olmayan 

tüketicinin belli mağazalara olan sadakatinde de azalmalar meydana 

geleceğini öngörmektedir. 

Chang ve Tu, 
2005 

Hipermarketten 
yapan müĢteriler 

Mağaza imajı (olanaklar, mağaza 
hizmeti, mağaza aktiviteleri, 

uygunluk), mağaza memnuniyeti. 

Mağaza Sadakati  Mağazanın imajı tüketicilerin memnuniyetini ve mağazaya olan sadakatini 
etkilemektedir. 

Miranda, Konya 
ve Havrila, 2005 

Market müĢterileri Memnuniyet, mağaza özellikleri 
(Sales Assistance ile sadakat 

iliĢkili). 

Mağaza Sadakati Mağaza sadakati ile memnuniyet ve mağaza özellikleri arasında anlamlı bir 
iliĢki bulunamamıĢtır. 

Sit ve Merrilees, 
2005 

 

AVM müĢterileri  Genel Memnuniyet Fonksiyonel ve 
duygusal değerlendirmelerin 

sonucunda). 

AVM sadakati  GeçmiĢteki sonuçları da temel alarak memnuniyet ile sadakat arasında 
direkt ve pozitif bir iliĢki olduğunu doğrulanmıĢtır. 

Yoo ve Chang, 

2005 

Mağaza müĢterileri Reklam, ürün kalitesi, Mağaza 

atmosferi, güvenilir hizmet.  

Mağaza sadakati                       

(Olumlu konuĢma, tekrar eden satın 

alımlar, tekrar satın alma niyeti ) 

ÇalıĢma kapsamında ele alınan bağımsız değiĢkenler ile mağaza sadakati 

arasında anlamlı iliĢkiler elde edilmiĢtir. Bu unsurlardan en etkili mağaza 

atmosferi olurken ve ondan sonra da kolay ulaĢım unsurunun sadakat 

üzerinde etkili olduğu raporlanmıĢtır. 

 

Andreu ve 

diğerleri, 2006  

AVM müĢterileri ve 

geleneksel 

perakende 

Perakende ortamı ile ilgili algılar 

(DıĢsal ve içsel), memnuniyet, 

pozitif duygular. 

YaklaĢma davranıĢı (re-patronage, 

daha çok para ve alıĢveriĢ ) 

DıĢ atmosferik unsurların AVM‟lere olan yaklaĢma davranıĢı üzerinde 

etkisinin pozitif olduğu sonucu elde edilmiĢtir. Ġç atmosferik unsurları ise 

kısmen desteklenen hipotezler arasındadır. Memnuniyet ve pozitif 
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müĢterileri  duyguların ise AVM'ye yaklaĢma davranıĢı üzerinde etkili olduğu sonucu 
elde edilmiĢtir. 

Jones ve Reynold, 

2006 

MüĢteriler Perakendeciye olan ilgi, 

Memnuniyet 

Sadakat Ağızdan Ağıza ĠletiĢim 

(AAĠ) 
MüĢteri olma niyeti 

Perakendeciye olan ilginin, sadakat ve AAĠ arasında anlamlı iliĢkileri 

doğrulanmıĢtır. Memnuniyet ile mağazaya olan sadakat ve AAĠ ile de 
iliĢkilidir.  MüĢterilik, sadakat ve WOMM gibi değiĢkenlerle ilgilidir. 

Jones, Reynolds, 

ve Arnold, 2006 

AVM müĢterileri  Hedonik değer, faydacı değer, 

Ağızdan Ağıza ĠletiĢim (AAĠ), 
tekrar müĢteri olma niyeti.  

AVM sadakati  Hedonik ve faydacı değerler sadakat üzerinde etkilidir. Hedonik alıĢveriĢ 

değerinin, AAĠ ve sadakat üzerindeki etkisi faydacı alıĢveriĢ değerine göre 
daha fazladır (tekrar müĢteri olma niyeti üzerinde ise anlamlı değildir) 

Faydacı alıĢveriĢ değeri de tekrar müĢteri olma ve sadakat üzerinde 

etkiliyken, AAĠ üzerinde etkisi yoktur. Memnuniyetin, AAĠ sadakat ve 
tekrar müĢteri olma niyetleri üzerinde daha güçlü bir unsur olduğu sonucuna 

varılmıĢtır. 

Rajaguru ve 

Matanda, 2006 

MüĢteriler Kalite, fiyat, yeni ürüne 

ulaĢılabilirlik; (ürün ile ilgili 
özellikler), hizmet kalitesi, mağaza 

görünümü, mağazanın uygunluğu 

(mağaza ile ilgili özellikler). 

Mağaza Sadakati   ÇalıĢma sonucunda mağaza özellikleri arasından ölçümlenen ürün fiyatları 

(Negatif yönde etkiler) dıĢındaki tüm değiĢkenler arasında iliĢki 
bulunmuĢtur. Mağaza görünümü de sadakat üzerinde çok önemli bir 

değiĢken olmadığı sonucu elde edilmiĢtir. 

Selvi, Özkoç,  ve 

Emeç, 2007 

MüĢteriler Mağaza imajı ile ilgili özellikler, 

memnuniyet  

Mağaza sadakati 

Mağazaya olan tutum  

Ġmaj ile ilgili özellikler ve memnuniyetin sadakat üzerindeki etkisi kısmen 

desteklenmiĢtir Mağaza tutumu, ve memnuniyetin sadakat üzerinde 

doğrudan etkili olduğu raporlanmıĢtır (Pozitif ve anlamlı ). 

Bridson, Evans ve 
Hickman, 2008 

MüĢteriler  Mağaza memnuniyeti  Mağaza Sadakati  Memnuniyetin, sadakatin öncülü olduğunu desteklemiĢtir. 

Michon ve 

diğerleri, 2008 

Moda 

mağazalarından 
alıĢveriĢ yapan 

müĢteriler 

Hedonik değer, Faydacı değer 

AVM algılaması, haz, uyarılma 
düzeyi. 

MüĢterilerin yaklaĢma davranıĢı 

(sadakat unsurları) 

Hedonik değerin, alıĢveriĢçilerin yaklaĢma davranıĢını ortaya çıkaran bir 

unsur olduğu sonucu elde edilmiĢtir. Faydacı değerin ise yaklaĢma davranıĢı 
üzerinde anlamlı bir etkisine rastlanamamıĢtır.  

Carpenter, 2008 MüĢteriler  Memnuniyet Sadakat (Tutumsal ) 

AAĠ  

Memnuniyetin tutumsal sadakati pozitif olarak etkilediği görülmektedir. 

Tutumsal sadakat de AAĠ ile pozitif bir iliĢki içerisindedir. Bu çalıĢma 

memnuniyetin tek baĢına davranıĢsal sadakat için yeterli olmadığını 
göstermektedir.  

Chebat, El Hedhli 

ve Sirgy, 2009 

AVM müĢterileri  AlıĢveriĢçi odaklı AVM değeri 

benlik imajı uyumu, AVM ortamı  

AVM Sadakati Bağlılık ile alıĢveriĢ merkezi sadakati arasında çalıĢma sonucunda iliĢki 

bulunmuĢtur. 

Arslan ve Bakır, 

2010 

AVM müĢterileri  AlıĢveriĢçilerin AVM ‟leri tercih 

etmelerinde etkili olan unsurlar. 

AVM Sadakati (Tutumsal ve 

davranıĢsal) 

Sadakat üzerinde en fazla etkili olan unsurlar sırasıyla “Mağazaların 

özellikleri (Çok fazla çeĢit mağazaya sahip olması, diğer AVM‟lerde 

olmayan mağazaların olması, modaya uygunluğu ve imajı vb. gibi), fiyatlar 
ve kalite fiyat uyumu ;kültürel etkinlikler ve eğlence olanakları “olarak 

raporlanmıĢtır. 

El Hedhli Chebat 

ve  Sirgy, 2013 

AVM müĢterileri AlıĢveriĢ refahı, (fonksiyonel, 

uygunluk, güvenlikle ilgili, boĢ 
zaman faaliyetleri, atmosfer, bireyin 

AVM sadakati                          

(Tutumsal, DavranıĢsal) 

AlıĢveriĢ refahının AVM sadakati ( tutumsal ve davranıĢsal sadakat ) 

üzerinde pozitif ve anlamlı etkisi bulunmuĢtur (WOMM üzerinde de anlamlı 
ve pozitif etkisi vardır ). 
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benliği ile ilgili unsurlar (benlik 
imaj uyumu) 

Karadeniz PektaĢ 

ve Topal, 2013 

AVM müĢterileri Deneyimsel pazarlama (AVM 

atmosfer belirlenmesi / ortaya 
çıkarılması, organizasyon 

düzenleme), Hizmet kalitesi 

(Hizmet farkındalığı, Hizmet 
istekliliği, hizmet kalitesi somut 

özellikler ). 

Tüketici sadakati  ÇalıĢmadaki bağımsız değiĢkenlerin, tüketicilerin sadakati ile arasında 

anlamlı pozitif bir iliĢki söz konusudur. 

Wei Khong ve 
Sim Ong, 2014  

 

AVM müĢterileri  Markaya olan güven, marka 
duygusu (mutluluk verici, haz 

verici, bağlı kalmak). 

MüĢteri Sadakati                    
(AVM'ye olan sadakat  ve orada 

alıĢveriĢ etmedeki isteklilik olarak  

ele alınmıĢtır), gelecekte alıĢveriĢ 
etme niyeti/ olasılığı, AVM‟ye olan 

bağlılığı, orada alıĢveriĢ etmek için 

duyduğu isteklilik. 

Markaya olan güven ve markaya olan duyguların alıĢveriĢçilerin müĢteri 
olma durumları ile iliĢkili olduğu sonucu elde edilmiĢtir. 

Otaibi ve 
Yasmeen,2014 

Mağaza müĢterileri Hizmet kalitesi, müĢteri 
memnuniyeti. 

Mağaza sadakati  ÇalıĢma kapsamında memnuniyet aracılığıyla hizmet kalitesinin, mağaza 
sadakati üzerinde etkileri olduğu raporlanmıĢtır. 

Kim, Lee ve Suh, 

2015  

AVM müĢterileri Marka deneyimi, memnuniyet, 

alıĢveriĢ merkezi markası kiĢiliği  

AVM sadakati 

(Tutumsal, davranıĢsal ve birleĢim )  

Memnuniyet ve AVM marka deneyiminin; AVM‟ deki sadakat üzerinde 

etkili olduğu sonucu araĢtırma sonucunda elde edilmiĢtir. 

Wicker, 2016 Market müĢterileri Fiyat, Kalite, Hizmet, Uygunluk, 
ÇeĢitlilik, Değer, mağaza atmosferi, 

sadakat programı. 

Sadakat  Kalite, hizmet ve mağaza atmosferinin sadakat  ile iliĢkili olduğu 
raporlanmıĢtır. 

El-Adly  ve Eid, 
2016 

AVM müĢterileri Algılanan AVM değeri, müĢteri 
memnuniyeti, AVM atmosferi 

(ortamı)/eğlence, personel, iç 

dizayn. 

AVM Sadakati  Sadakat ve algılanan değerin sadakat üzerinde anlamlı etkisi doğrulanırken, 
bu çalıĢma kapsamında AVM ortamının sadakat ile olan iliĢkisi 

doğrulanamamıĢtır. 

Swoboda,  
Weindel ve  

Hälsig 2016 

Moda, market, 

elektronik, 

departmanlı mağaza 
müĢterileri 

Mağaza özellikleri, Perakende 

marka ederi 

Sadakat (Niyete dayalı) Tüm perakende türlerinde marka ederinin sadakati olumlu yönde etkilediği 

sonucu elde edilmiĢtir. 

Haj-Salem ve 

diğerleri, 2016 

AVM müĢterileri Ürün kalitesi, fiyatlar hizmet kalitesi 

AVM ortamı–atmosfer)  

AVM sadakati ÇalıĢmada ürün, fiyat ve hizmet kalitesi AVM ortamının AVM sadakati 

üzerindeki etkilerinde aracı eder. Ürün, fiyat ve hizmet kalitesinin AVM 

sadakati üzerindeki etkileri reddedilememiĢtir. 

Rahman ve 

diğerleri, 2016 

AVM müĢterileri AlıĢveriĢ değeri, AVM kiĢiliği. AVM sadakati (AVM müĢterisi 

olma niyeti): (tekrar ziyaret etme 

niyeti, önerme, sadığım, alıĢveriĢe 
gidersem ilk tercihim) 

MüĢterilerin alıĢveriĢ sonucunda elde ettikleri değerin, AVM‟ye yönelik 

müĢteri olma niyetlerini olumlu yönde etkilediği sonucuna ulaĢılmıĢtır.  

 

Srivastava ve 

Kaul, 2016 

Mağaza müĢterileri Tüketici deneyimi  Sadakat  Tüketicilerin deneyimleri ile tutumsal, biliĢsel ve davranıĢsal sadakat 

arasında iliĢki olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır.   
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mallar, mağaza kalitesi), tutundurma (reklamlar, personelin iletiĢimi, mağaza içerisinde 

yapılan çeĢitli sergilemeler, özel etkinlikler, satıĢ teĢvikleri), satış personeli (satıĢ 

personellerinin müĢterilerle olan iletiĢimleri ve satıĢ öncesi sonrasındaki tüm tavır ve 

tutumları; satıĢ personellerinin görünümü, müĢteri ile arasındaki yakınlık ve benzerlik) 

ve hizmetler (satıĢ sonrası sunulan hizmetler, Ģikayet yönetimi, iade süreci; ödeme 

koĢulları, kredi kartı, sadakat kartları ile sunulan avantajlar; mağaza/AVM içerisindeki 

hizmetler, hediye paketleri, satıĢ temsilcileri tarafından verilen öneriler; teslimat 

seçenekleri) olmak üzere sekiz temel faktör altında tanımladıkları görülmektedir (Du 

Preez, Visser ve Janse Van Noordwyk, 2008, s. 54). 

Literatürdeki söz konusu çalıĢmalar dikkate alındığında ise; mağaza ve AVM 

imajı olarak sınıflandırılan tüm bu unsurların, perakendelere yönelik çekicilik kriterleri 

ile tüketicilerin mağaza ve AVM‟leri tercihlerinin belirleyicileri olarak değerlendirildiği 

görülmektedir (Örneğin: El-Adly, 2007, s. 937; Kushwaha, Ubeja ve Chatterjee, 2017, 

s.275-276). Bu bağlamda özellikle Martineau‟nun (1958, s.47) ve Lindquist‟in (1974, 

s.31) mağaza imajı, Bearden „in (1977, s.17) AVM imajı ile ilgili yapmıĢ oldukları 

sınıflandırmaların öncü nitelikte olduğu ve tüketicilerin tutum ve niyetlerinin açığa 

kavuĢturulması amacıyla araĢtırmacılar tarafından sıkça yararlanıldığı görülmektedir 

(Bloemer ve de Ruyter, 1998, s.502; Chang ve Tu, 2005, s.201; Chebat, Sirgy ve 

Grzeskowiak, 2010, s.736). 

Tüketicilerin alıĢveriĢ merkezlerine müĢteri olma niyetlerini, ziyaretçilerin 

AVM‟leri ziyaret etme sıklıklarını ele alarak ölçümleyen Chebat, Sirgy ve Grzeskowiak 

(2010, s.739) da AVM imajının etkilerini değerlendirmiĢtir. Buna göre AVM imajı 

içerisinde yer alan AVM‟ye ulaĢım, AVM‟lerdeki mağazaların atmosferi, çapraz 

kategori çeĢitliliği, fiyatlandırma ve tutundurma unsurlarının hem tüketicilerin AVM ile 

ilgili tutumlarında hem de ziyaret sıklıklarında etkili olduğu gözlemlenmiĢtir. Diğer 

taraftan, tüketicilerin mağazalar ile ilgili beklentileri gerçekleĢmediği zaman, 

gelecekteki müĢteri olma niyetlerinin de bundan olumsuz yönde etkilendiği 

görülmektedir. Mağazalar ile ilgili yapmıĢ oldukları her bir olumlu değerlendirmeden 

ise niyetleri pozitif olarak etkilenmektedir (Grewal ve diğerleri, 2003, s.264-265). 

Özetle, AVM ile ilgili özellikleri olumlu olarak algılayan ve değerlendiren tüketicilerin, 
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AVM „ye daha sadık oldukları ve daha olumlu tutumlar  geliĢtirdikleri ifade edilebilir. 

Bir diğer araĢtırmacı da müĢterilerin, mağazalar ile ilgili tutumlarının, sadakat üzerinde 

nasıl etkilere yol açtığını ele almıĢtır. Buna göre özellikle mağaza imajının ve 

konumunun, mağazalar tarafından sunulan satıĢ sonrası hizmetlerin ve mağaza 

içerisindeki ürün tanziminin tüketicilerin sadakatlerine etki eden unsurlar olduğu ortaya 

konulmuĢtur (Koo, 2003, s.61-62). 

Literatürdeki çalıĢmalarda mağaza imajı içerisinde ve/veya bu yapıdan 

bağımsız olarak da ele alınan konum/ yer /lokasyon unsuru ise özellikle 

mağazalarda/AVM‟lerde sadakatin tanımlanmaya ve açıklanmaya çalıĢıldığı ilk 

çalıĢmalardaki literatür özetlerinde yoğun olarak tartıĢıldığı görülmektedir (Örn. Nevin 

ve Houston, 1980, s.88; Hozier ve Stem, 1985, s.34; Koo, 2003, s. 3; Majumdar, 2005, 

s.51). Bu durumun sebebi; ürün ve hizmet çeĢitliliğinin çok olmadığı ve rekabetin 

yüksek olmadığı pazar koĢullarında, tüketicilerin perakendeciler arasındaki tercihlerinde 

konumun belirleyiciliği olarak gösterilebilir. Örneğin; Nevin ve Houston (1980, s. 88) 

ve Majumdar (2005, s.60) çalıĢmalarında tüketicilerin mağazaları ve/veya alıĢveriĢ 

yapacakları ortamı tercih ve bu tercihin devamlılığı ile uzaklık/konum/trafik koĢulları 

gibi ulaĢılabilirlik boyutu altında değerlendirebilecek unsurlar arasındaki iliĢkiyi ortaya 

koymuĢlardır. Buna göre tüketicilerin iĢ ve evlerine yakın olan ve kolayca 

ulaĢabildikleri mağazalara veya AVM‟lere gitmeyi daha çok tercih ettikleri 

görülmektedir.  Özellikle buradan hareketle AVM yöneticileri tarafından AVM‟lerin iĢ 

yerlerine yakın ve merkezi yerlerde konumlandırılmasının da bu savın paralelinde 

yapılan yatırımların çıktıları olarak değerlendirilebilir.  

Sadakati tüketicilerin tutumlarının gücüne ve satın alma davranıĢına dayalı 

olarak kavramsallaĢtıran, Macintosh ve Lockshin (1997, s.489) ise tüketicilerin 

mağazadaki satıĢ personeline duydukları güven ve bağlılığın, satın alma niyetleri 

üzerindeki direkt ve dolaylı etkilerini ortaya koymuĢlardır. Öte yandan tüketicilerin 

mağazadan duydukları memnuniyetin ve mağazaya yönelik güven duygularının, 

mağazaya yönelim tutumlarını olumlu olarak etkilediği görülmüĢ ve bu tutumlar 

aracılığıyla da tüketicilerin satın alma niyetlerini etkilediği ortaya konulmuĢtur (s.493). 
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Bir baĢka araĢtırmacı Wakefield ve Baker (1998, s. 518) tüketicilerin 

AVM‟lerdeki heyecan düzeylerinin, AVM‟de daha fazla kalma ve vakit geçirme 

isteklerinin hangi nedenlerden /unsurlardan etkilendiğini araĢtırmıĢtır. Buna göre AVM 

atmosferinin, AVM içerisindeki mağaza çeĢitliliğinin ve tüketicilerin ilgilenim 

düzeylerinin özellikle tüketicilerin heyecan düzeylerini etkileyerek, AVM‟de daha fazla 

vakit geçirmelerine neden olduğunu göstermiĢtir (s.531). 

Tüketicilerin genel olarak AVM özelliklerinin ve AVM‟de sunulan 

ürün/hizmetlerin değerlendirmelerinin bir sonucu olan memnuniyet; tüketicilerin 

AVM‟lere yönelik sadakatlerinin değerlendirilmesinde ele alınan unsurlardan birisi 

olarak yer almaktadır (Bloemer ve de Ruyter, 1998, s.509; Yu ve Dean, 2001, s.247; 

Bridson, Evans ve Hickman, 2008, s.371).  Yapılan çalıĢmalarda elde edilen bilgiler 

doğrultusunda, tüketicilerin mağazalarda ve/veya AVM‟lerdeki memnuniyet 

düzeylerine bağlı olarak; tekrar ziyaret etme niyetlerinin, yapacakları ziyaretlerin 

sıklıklarının, AVM‟ye veya mağazaya olan görece tutumlarının da farklılık 

göstereceğini söylemek mümkündür (Macintosh ve Lockshin, 1997, s.489; Bloemer ve 

De Ruyter, 1998, s.502-503;  Wesley, LeHew ve Woodside, 2006, s. 545). 

Tüketicilerin AVM‟lere yönelik sadakatlerinde etkileri tartıĢılan atmosfer, 

mağaza/AVM‟lerin sunmuĢ olduğu olanaklar, düzen, konum ve bunun gibi diğer somut 

unsurların yanında , günümüze yakın birçok araĢtırma kapsamında somut unsurların da 

ötesinde duygu durumları, güven gibi soyut unsurlar ile algılanan değer  (hedonik 

ve/veya fonksiyonel) gibi somut ve soyut unsurların birleĢimlerinin de ele alındığı 

görülmektedir (Babin, Darden ve Griffin , 1994, s. 646; Stoel, Wickliffe ve Lee, 2004, 

s. 1071; Keng ve diğerleri, 2007, s.353; Michon ve diğerleri, 2008, s.463; Atulkar ve 

Kesari, 2016, s.23). Dahası sunulan ve vadedilen değerler aracılığıyla tüketicilerin 

hayatında ayrı bir yere sahip olan AVM‟lerde yaĢanılan deneyimler, bu deneyimlere 

yönelik değer algılarının, tüketicilerin tutumlarında, tekrar ziyaret etme niyetlerinde ve 

sadakatlerindeki göreceli etkilerinin değerlendirildiği görülmektedir (Stoel, Wickliffe ve 

Lee, 2004, s. 1071; Michon ve diğerleri, 2008, s.463). Bu bağlamda tüketicilerin 

AVM‟lere yönelik sadakatlerinde belirleyici unsurlardan birisi olarak AVM‟de elde 

etmiĢ oldukları deneyimler; deneyim konseptinden baĢlayarak, deneyimsel 
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pazarlamanın özellikleri, geliĢimi ve etkileri ile perakendecilikteki deneyimler 

bağlamında  irdelenerek, üçüncü bölüm kapsamında detaylı bir Ģekilde ele alınacaktır. 

3. MÜġTERĠ DENEYĠMĠ KAVRAMI, YAPISI VE BOYUTLARI 

Bu bölümde ilk olarak müĢteri deneyimi kavramından bahsedilerek, deneyimlerin 

özellikleri ve türleri tartıĢıldıktan sonra, deneyim ekonomisi ve deneyimsel pazarlama 

temel nitelikleri itibariyle ele alınacaktır.  Son olarak ise perakendecilik bağlamında 

deneyimler üzerinde durularak, değiĢen anlayıĢ çerçevesinde alıĢveriĢ merkezleri 

çerçevesinde yapılan çalıĢmalar aracılığıyla tartıĢılarak bölüm sonlandırılacaktır.  

3.1. Deneyim Kavramı ve Özellikleri  

Deneyim kelimesi hemen hemen tüm dillerde bireylerin gündelik hayatlarında 

yaĢamıĢ oldukları bazı olaylardan kazandıkları bilgiyi ifade etmek için kullanılan ve bu 

bağlamda birçok unsuru içerisinde barındıran bir terimdir  (Carù ve Cova, 2003, s.270). 

Türk Dil Kurumu (TDK) tarafından “Bir kimsenin belli bir sürede veya hayat boyu 

edindiği bilgilerin tamamı, tecrübe ve eksperyans “olarak tanımlanan deneyim kavramı; 

eski Fransızca aracılığıyla Latince “experientia” ve “experiri” kelimelerinden türetilmiĢ 

ve geçmiĢte  deney konseptleri ile yakından iliĢkilendirilmiĢtir (Oxford Sözlük, 2019). 

Örneğin; bilime göre deneyimler nesnel olgulara ve genelleĢtirilebilir verilere dayanan 

deneye benzemektedir. Ortak bir deneyim bireye bir konu hakkında bilgi sağlarken; 

bilimsel deneyim her birey için geçerli olan evrensel bilgiyi sağlamaktadır (Carù ve 

Cova, 2003, s.270). Ancak günlük dildeki ve sosyal bilimlerdeki disiplinler 

çerçevesinde ele alınan deneyimin anlamı ve kapsamı daha farklıdır.  Felsefe, sosyoloji, 

antropoloji (Bruner‟den  (1986) aktaran Carù ve  Cova, 2003, s. 270), yönetim (Pine  ve 

Gilmore, 1998, s.97), pazarlama ve tüketicilerin araĢtırması (Carù ve Cova, 2003, s. 

270; Holbrook ve Hirschman, 1982, s.132; Schmitt, 1999a, s.54) olmak üzere çeĢitli 

disiplinler altında ele alınan deneyim ile ilgili literatür incelendiğinde; deneyimin belirli 

temel bir disipline özgü olmadığı,  çeĢitli alanlarda yararlı ve geniĢ kullanımlarının 

olduğu anlaĢılmaktadır (Walls ve diğerleri, 2011, s. 11). Deneyimi ele alan her bir 

disiplinin  ise farklı anlamları da katarak kendisine ait bir anlayıĢ, bir tanım geliĢtirdiği 

görülmüĢtür (Carù ve Cova, 2003, s. 269). Buna göre deneyim kavramı ile ilgili yapılan 
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tanımlamaları sosyolojik ve psikolojik, antropolojik ve etnolojik ile ekonomik ve 

pazarlama perspektifleri bağlamında ele almak mümkündür (Schmitt, 2010, s. 59-61).  

Sosyoloji ve psikoloji için deneyim, bireyin geliĢmesine izin veren öznel ve 

biliĢsel bir aktivitedir (Carù ve Cova, 2003, s.270; Schmitt, 2010, s. 61). Bu bağlamda 

deneyimleri uç deneyimler olarak ele alan Maslow‟ a göre (1964, s.16); uç deneyim 

sürecinde birey, sıradan gerçekliği aĢarak deneyimleri, nihai gerçeklik olarak algılar ve 

buna kısa süreli olumlu duygular eĢlik eder. 

Antropolojik ve etnoloji açısından deneyimler, bireyin kendi kültürünü yaĢama 

Ģekli ve zihin tarafından olayların nasıl algılandığı ile ilgili olup, bireye özgüdür. Bu 

bireysel sürecin bir parçası olarak deneyimlerin araĢtırmacılar tarafından eriĢilemez 

oluĢu,  deneyimlerin sadece bireyin sözlü ve yazılı olarak yaptığı betimlemeler 

aracılığıyla temsillerinin oluĢmasını sağlar (Carù ve Cova, 2003, s.270). 

Pazarlama alanında yapılan motivasyon araĢtırmaları ile ürünlerin duygusal 

yönlerine ve ürünlerin taĢıdığı sembolik anlamlara odaklanılması; pazarlamadaki 

paradigma değiĢimine ve geliĢimine, dahası deneyimsel anlayıĢın da temelinin 

oluĢumuna önemli derecede katkıda bulunmuĢtur  (Addis ve Holbrook, 2001, s. 50; 

Walls ve diğerleri, 2011, s. 11). Tüketim sürecinde deneyim kavramı, tüketim ve 

pazarlamaya, Holbrook ve Hirschman (1982, s.132) tarafından yapılan öncü 

niteliğindeki çalıĢmayla birlikte girmiĢtir.  Sonraki yıllarda yapılan çalıĢmalar 

sonrasında ise bu kavram, tüketici davranıĢlarını (Schmitt, 2010, s.57), ekonominin 

dönüĢümünde (Pine  ve Gilmore, 1998, s.97 ) ve pazarlamanın geleneksel yaklaĢımdan, 

deneyimsel anlayıĢa eviriliĢini anlama rolü üstlenmiĢtir (Schmitt, 1999a, s.53). 

Yapılan ilk çalıĢmalardan günümüze yaklaĢık 40 yıllık dönemde birçok 

araĢtırmacı ve bilim insanı, müĢteri deneyimin ne anlama geldiğinin anlaĢılması 

amacıyla “müĢteri deneyimi” ile ilgili çeĢitli tanımlamalar geliĢtirmiĢtir.  Bu 

tanımlardan öne çıkanlar Tablo 3 „te özetlenmiĢtir.   
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Tablo 3 

Kronolojik Sırasıyla Literatürdeki Deneyim Tanımları 
Yazar Yıl Tanım  

Hirschman ve 

Holbrook  

1982 " ÇeĢitli sembolik anlamlar, hedonik tepkiler ve estetik kriterler ile 
iliĢkili öznel bir bilinç hali”dir. 

Holbrook ve 

Hirschman 

1982 “Fantezilerin, duyguların ve eğlencenin sürekli bir akıĢı” dır. 

Carbone ve 

Haeckel  

1994 Deneyimler “insanların ürünlerle, hizmetlerle ve iĢletmelerle 

karĢılaĢtığı, insanların duyusal bilgileri birleĢtirdiği zaman ortaya çıkan 

bir algı”dır. 

Otto ve Ritchie  1996 Bir hizmet karĢılaĢması sırasında, deneyim “katılımcılar tarafından 

hissedilen öznel zihinsel durum” dur. 

Pine ve Gilmore  

 

1998 “Deneyimler, hizmetler mallardan olduğu kadar hizmetlerden farklı 

olarak, ayrı bir ekonomik tekliftir. Deneyimler, bir Ģirket, bireysel 

müĢterileri, unutulmaz bir etkinlik yaratacak Ģekilde bireysel 

müĢterilerin ilgisini çekmek için kasten sahne hizmetleri ve sahne 

malzemesi olarak kullandığında yaĢanmaktadır. ” 

Schmitt  1999a Deneyimler, “KarĢılaĢılan, süregelen veya yaĢanılan durumların bir 

sonucu olup, duyuların, kalbin ve aklın uyarılmasını /harekete 

geçmesine sebep olur. Ayrıca deneyimler Ģirket ve markayı müĢterinin 

yaĢam tarzına bağlayarak; müĢterilerin aksiyonlarını ve satın alma 

tekliflerini daha geniĢ bir sosyal bağlama konumlandırır. Özetle, 

deneyimler iĢlevsel değerlerin yerine geçen duygusal, biliĢsel, 

davranıĢsal ve iliĢkisel değerler sağlar”. 

Lewis ve 

Chambers  

2000 Tüketici deneyimi, “müĢteriye, satın alınan çevre, mal ve hizmetlerin 

kombinasyonundan elde edilen toplam sonuçtur.” 

Seybold ve 

diğerleri 

2001 “Toplam müĢteri deneyimi, müĢterilerin markayla sahip olmasını 

istenen duygusal bağlantı ve iliĢkinin, dağıtım kanalları ve etkileĢim 

noktaları arasında tutarlı bir Ģekilde temsil edilmesi ve kusursuz bir 

Ģekilde uygulanmasıdır” 

Haeckel ve 

diğerleri 

2003 'Toplam deneyim' müĢterilerin bir Ģirketin malları, hizmetleri ve 

“atmosferik” uyarıcılarla etkileĢimlerinden edindiği duygularını” ifade 

eder. 

Harris ve 

diğerleri 

2003 “Toplam müĢteri deneyimi, bir tüketicinin bir organizasyonda sahip 

olduğu tüm temasları ve tüketicinin bütünsel deneyimi”dir. 

Hogan ve 

diğerleri  

2005 “Bir marka, müĢterinin bir Ģirketin ürünüyle yaĢadığı deneyimlerin 

toplamıdır [...] Etkili bir müĢteri deneyimi programı, yalnızca ne 

söyleyeceğini değil aynı zamanda ne yaptıklarını belirlemek için 

zengin müĢteri geri bildirimlerini analiz eder” 

Shaw  2005 “Bir müĢteri deneyimi, bir Ģirket ile bir müĢteri arasındaki etkileĢimdir. 

Bir Ģirketin fiziksel performansının, harekete geçirilen duyu ve 

duyguların, her temasın her anında müĢteri beklentilerine karĢı sezgisel 

olarak ölçülen bir karıĢımı” dır. 

Mascarenhas ve 

diğerleri 

2006 Toplam müĢteri deneyimi “bir tüketim zincirinin tüm önemli 

seviyelerinde, tüketiciler ve hizmet sağlayıcıları arasında aktif 

etkileĢime gerektiren farklı bir pazar teklifi tarafından ortaya konan, 

tamamen olumlu, ilgi çekici, kalıcı ve sosyal olarak tatmin edici bir 

müĢteri deneyimidir”. 

Gentile ve 

diğerleri  

2007 “MüĢteri deneyimi, bir müĢteri ile bir ürün veya Ģirket arasında 

reaksiyona neden olan bir dizi etkileĢimden kaynaklanıyor. Deneyim 

kesinlikle kiĢisel olup ve müĢterinin farklı seviyelerde (rasyonel, 

duygusal, duyusal, fiziksel ve ruhsal) katılımını ifade eder. 



 38 

Değerlendirilmesi ise bir müĢterinin beklentileri ile Ģirket ile 

etkileĢimden gelen uyaranlar ile farklı temas veya temas noktalarına 

karĢılık gelen teklifler arasındaki karĢılaĢtırmaya dayanmaktadır” 

Meyer ve 

Schwager  

2007 MüĢteri deneyimi, müĢterilerin bir Ģirketle doğrudan veya dolaylı 

olarak temas etmeleri ile sahip oldukları içsel ve öznel 

yanıtlar/tepkilerdir. 

Sundbo ve 

Hagedorn-

Rasmussen 

2008 MüĢteri deneyimi “müĢteriye özel bir Ģeyler yapan, bir Ģeyler öğreten 

ya da sadece eğlenceli anılar bırakan zihinsel bir yolculuk” tur. 

Ghose  2009 MüĢteri deneyimi “kullanıcının marka ile toplam etkileĢimini 

yorumlaması” olarak ifade edilir. 

Grewal ve 

diğerleri 

2009 MüĢteriler açısından deneyimler “MüĢterinin iĢletme, ürün veya 

hizmetleri ile etkileĢime girdiği her temas noktası” dır. 

Verhoef ve 

diğerleri 

2009 MüĢteri deneyimi “doğası gereği bütünseldir ve müĢterinin 

perakendeciye biliĢsel, duyusal, duygusal, sosyal ve fiziksel tepkilerini 

içerir. Bu deneyim perakendecinin kontrolündeki (örn. çeĢitlilik) ve 

kontrolü dıĢındaki (örn. diğer alıĢveriĢçiler) faktörler tarafından 

oluĢturulabilir.  

Walter ve 

diğerleri 

2010 “Bir müĢteri deneyimi, müĢterinin hizmet sürecinde direkt ve dolaylı 

olarak edindiği deneyimlerdir. Bunlar sırayla müĢterinin biliĢsel, 

duygusal, davranıĢsal tepkilerini meydana getirir ve müĢteride deneyim 

ile ilgili bir hatıra oluĢturur.” 

Palmer 2010 MüĢteri deneyimi “uyarıcıların sıralanması (somut ve ürün kalitesi; 

marka iliĢkileri, kiĢilerarası iliĢkiler) ile baĢlayarak, bireylerin duygusal 

eğilimleri sonucu ortaya çıkan, uyarıcılarla devam eden müĢterilerin 

davranıĢlarına ve tutum geliĢtirmesine neden olan bütünleĢik bir 

çerçevenin oluĢturulmasıdır.” 

Johnston ve 

Kong  

2011 MüĢterinin deneyimi, “hizmet sürecinin kiĢisel olarak yorumlanması 

olup ve bir dizi hizmet temas noktasından geçerken ki etkileĢimler, 

hizmet sürecine dahil olunması ve bunun müĢterilerde bıraktığı 

hislerdir.” 

Lemke ve 

diğerleri  

2011 MüĢterinin tüketim sürecini, hizmet ve iletiĢim temasını içeren ancak 

bununla da sınırlı kalmamak üzere iĢletme ile bütünsel doğrudan ve 

dolaylı olarak tüm temaslara karĢı oluĢturduğu bireysel cevap olarak 

ifade edilebilir. 

Kaynak: Garg, R., Rahman, Z., ve Qureshi, M. N. (2014). “Measuring customer experience in 

banks: scale development and validation”. Journal of Modelling in Management, 9(1), 87-

117. 

 

Tablo 3 „te özetlenen literatürdeki deneyim tanımlamaların çeĢitliliğinden de 

anlaĢıldığı üzere, deneyim ile ilgili tek bir tanım bulunmamaktadır.  Ayrıca, müĢteri 

deneyimi ve toplam deneyim olarak ifade edilen her bir tanım bağlamında, söz konusu 

deneyimlerin ele alındığı alana özgü olan ve kritik olan bazı yönlerinin de belirtilerek 

vurgulandığı görülmektedir. Literatürdeki tanımlamalardan yola çıkılarak müĢteri 

deneyiminin ele alınan özellikleri ise Tablo 4‟teki gibi sıralanabilir. Tablo 4 

incelendiğinde  yapılan tanım ve özelliklerden hareketle, deneyimlerin bir ürünle ilgili 

olarak genel değerlendirmelerinin ötesinde müĢterinin çevresindeki uyarıcı veya 
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uyarıcılar aracılığıyla harekete geçirilen/tetiklenen duyuları, hisleri, düĢünceleri ve 

davranıĢlarını ifade ettiğini belirtmek mümkündür (Schmitt, 2010, s.64). 

 

Tablo 4 

Literatürde MüĢteri Deneyiminin Ele Alınan Yönleri 

Deneyimlerin tümü kiĢiye özgü ve özneldir. 

Deneyimler, zamana ve içeriğe özgüdür. 

Deneyimlerin tümü kiĢi ve çevre ile ilgili girdileri ve kiĢi-çevre etkileĢimini içermektedir. 

Deneyimler, birden çok iletiĢim kanalı içerebilir. 

Deneyimler, zaman dilimine yayılmıĢtır. 

Deneyimler, dinamiktir: GeçmiĢte tecrübe edilen deneyimler, bireylerin gelecekteki deneyimlerini 

etkiler. 

Deneyimler özünde bütüncüldür. 

Deneyimler, kasıtlı olarak oluĢturulur. 

Çoğu iĢletme müĢterilerin deneyimlerine odaklanırken belli bir temaya veya öyküye 

odaklanmaktadır. 

Deneyimlerin tasarımında çoklu deneyim alanlarının olmasına önem verilir. 

ĠĢletmelerin sunduğu her Ģeyin ve mağaza içerisindeki her unsurun belirlenen (hedeflenen) tema ile 

uyumlu olması gerekir. 

Deneyimler, müĢterilerin duyularına hitap eden nitelikte olmalıdır.   

Deneyimler, müĢteri ile organizasyon arasında duygusal bir bağdır. Duygular da deneyimlerin 

anahtarıdır.   

Deneyimler bağlamında değere odaklanılmalıdır. 

Deneyimlerin oluĢmasına katkıda bulunan hedonik unsurları barındıran ortamlar oluĢturulmalıdır.  

MüĢterilerin deneyimlerine neden olan, faydacı unsurları barındıran ortamlar oluĢturulmalıdır. 

Deneyimler, farklı düzeydeki müĢterileri kapsar. 

Deneyimler ile immersiyon (Dalma) müĢteri deneyimleri ile ayrılmaz Ģekilde bağdaĢır.  

Deneyimler, müĢterileri çekecek nitelikte olmalıdır. 

Unutulmaz ve eĢsiz deneyimlerin oluĢturulması önemlidir.   

Kaynak:  Garg, Rahman ve Qureshi, 2014, ss.93-94; Petermans ve diğerleri, 2013, s.3 

çalıĢmalarından uyarlanmıĢtır. 

 

3.2. Deneyim Türleri 

 Sunulan ürün ve hizmetlerin arasındaki farklıkların giderek azalmasıyla 

birlikte, iĢletmelerin itibar kazanmalarının ve rekabetçi avantaja sahip olmalarının 

yolunun; farklı, taklidi zor olan ve çeĢitli değerleri içerisinde barındıran eĢsiz 

deneyimlerin tasarlanması ve sunulmasından geçtiği anlaĢılmıĢtır. (Pine ve Gilmore, 

2011, s.294; Verhoef ve diğerleri, 2009, s.31). Bu anlamda iĢletmelerin; müĢterilerin 

tüm duyularına ve duygularına hitap eden, akıllarında ve kalplerinde yer kazanacak özel 

deneyimleri tasarlayarak, sunmalarını zorunlu kılmıĢtır (Pine ve Gilmore, 1998, s.104; 

Terblanche, 2009, s.6).  Öte yandan bütünüyle ele alınan tüketim süreci; bu sürece dahil 
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olan ve etkileyen soyut ve somut unsurların da holistik bir bakıĢ açıyla 

değerlendirilmesi gerekliliğini ortaya koymuĢtur. Bu nedenle de iĢletmelerin sundukları 

ürün ve hizmetler ile faaliyet gösterdikleri alana bağlı olarak müĢterilerine hangi 

deneyimsel unsurları sunmayı amaçladığını belirlemesi önem kazanırken; bunun doğru 

Ģekilde yerine getirilmesi için de deneyim türlerini tanımlamalıdır (Schmitt, 1999a, ss. 

60-61). 

Pine  ve Gilmore (1998, s.101) çalıĢmasında deneyimleri iki temel boyuta bağlı 

olarak sınıflandırmaktadır. Bu boyutlar müĢteri katılımı ve iliĢki veya çevresel iliĢki 

olarak sıralanmaktadır. Buna göre, müĢterilerin aktif veya pasif katılımı ile kurulan 

iliĢkinin güçlü ya da zayıf olmasına bağlı olarak; eğlence, eğitim, kaçış ve estetik olmak 

üzere dört farklı deneyim türü meydana gelmektedir. Bu deneyim türleri deneyimlerin 

ġekil 2‟de gösterilmektedir (s.102). 

 

ġekil 2: Deneyim Türleri 

Kaynak: Pine ve Gilmore, 1998, s.101. 

 

Bu yaklaĢıma göre; iĢletmeler tarafından oluĢturulan deneyimlerin içerisinde 

müĢterilerin yer alması aktif katılımı ifade ederken; sadece izleyici/katılımcı olarak yer 

almalarını ise pasif katılım olarak açıklamıĢtır. Pasif katılımda müĢterilerin tasarlanan 

deneyimlere herhangi bir katkıları olmamaktadır. Bu anlamda, sunulan deneyimde 

gözlemci veya dinleyici olarak yer alan senfoni müdavimleri pasif katılıma örnek olarak 
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gösterilebilir (Pine ve Gilmore, 1998, s.102). Diğer taraftan bireyin aktif katılım 

göstermediği bazı durumlarda sadece deneyimin içerisinde yer alması bile diğer 

bireylerin yaĢadığı görsel ve iĢitsel deneyimlere katkıda bulunabilmektedir. 

 Deneyimin türü, oluĢturulan deneyimlerin tüketicileri çekmesine, deneyim 

durumuna aktif veya pasif olmak üzere katılımlarına bağlı olarak belirlenmektedir. 

Buradaki oluĢturulan etkinliğin çekiciliği, tasarlanan deneyimde kurulan iliĢkinin güçlü 

ya da zayıf olmasına yani deneyimler ile müĢteriler arasındaki bütünlüğe bağlıdır (Pine 

ve Gilmore, 1999, s.102). 

Eğlence deneyimleri, en eski deneyim formlarından biri olup bugün de en 

yaygın ve aĢina olunan deneyim türlerinden birisi olarak yer almaktadır. Eğlence olarak 

düĢünülen deneyimler, bireylerin duyuları vasıtası ile pasif olarak deneyimlerin 

içerisinde yer aldığı aktivitelerdir (örn. müzik dinlemek, film izlemek) (Oh, Fiore ve 

Jeoung, 2007, ss.120-121).  

Eğlence deneyimlerinin aksine eğitim türündeki deneyimlerde bireylerin aktif 

katılımı olmaktadır. Çünkü bir bireyi bir konu hakkında bilgilendirmek ve sahip olduğu 

becerilerini artırmak için eğitim etkinliklerinin zihni veya bedeni aktif olarak meĢgul 

etmelidir. Öte yandan eğitici olan faaliyetler aynı zaman da eğlendirici de 

olabilmektedir. Burada önemli olan bireylerde bu unsurları harekete geçirecek Ģekilde 

deneyimlerin tasarlanmasıdır (Pine ve Gilmore, 1999, ss.31-32).  

KaçıĢ deneyimleri, eğitim ve eğlence deneyimlerinden daha fazla bireyleri 

içerisine çeken, deneyim süresince günlük veya anlık faaliyetlerden daha fazla 

uzaklaĢtıran aktivitelerdir. KaçıĢ deneyimlerinin oluĢturulmasında örneğin bir filmin 

sağlayacağı eğlencenin artırılması için daha yüksek ve kaliteli berrak seslerin ya da 

daha konforlu kaliteli koltukların kullanılması yeterli değildir. Bu deneyim ile asıl 

amaçlanan bireylerin /müĢterilerin o aktivitenin heyecanına kapılmasını sağlamaktır 

(Pine ve Gilmore, 1999, s. 33; Oh, Fiore ve Jeoung, 2007, s.120). 

Estetik deneyim, fiziksel çevrenin ya da genel atmosferin veya ruh halinin 

değerlendirilmesini ifade eder. Bireylerin bir olay ya da çevrenin içine yoğun bir Ģekilde 

dâhil olmaları ile ilgili olup çevrede bununla ilgili olarak etki oluĢturmazlar. Örneğin, 
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Ulubey Kanyonu „nun kenarında durmak, bir sanat galerisini ziyaret etmek gibi 

aktiviteler estetik deneyimi için örnek olabilir (Manthiou, Lee, Tang ve Chiang, 2014, 

s.24). 

Schmitt (1999a, ss. 60-61) çalıĢmasında yöneticilerin müĢterilerine farklı türde 

deneyimler oluĢturmalarında kullanabileceği/yararlanabileceği stratejik deneyimsel 

modülleri tanımlamıĢtır. Yazara göre duyusal deneyim (sense-duyu), duygusal deneyim 

(feel-duygu), bilişsel deneyim (think-biliĢsel), fiziksel deneyim (act-eylem) ve sosyal 

deneyimler (relate-iliĢki) olma üzere beĢ farklı stratejik deneyimsel modül 

bulunmaktadır. Bu stratejik deneyim modüllerinin her birinin kendi içerisinde belli 

amaçları ve ilkeleri bulunmaktadır.  Yöneticilerin müĢterilerine farklı türde deneyim 

oluĢturmalarında bu boyutları temel alarak Ģirketler, müĢterilerin duyusal doyum ve 

duygulanım yaĢamalarını, düĢündürmeyi, harekete geçmelerini ve iliĢki kurmalarını 

sağlamaktadır. MüĢteri deneyiminin bahsedilen boyutları çeĢitli sektörler üzerine 

yapılan uygulamalar çerçevesinde araĢtırmacılar tarafından onaylanmıĢtır (örn. 

perakendecilik sektörü; Srivastava ve Kaul, 2014, s. 1030; tema parkları, TaĢci ve 

Milman 2019, s.857).   

Duyusal deneyim; alıĢveriĢ ortamı, atmosfer, ürün ve hizmetler ile ilgili estetik 

ve duyusal algılamalar ile ilgili olup, tüketicilerin görme, iĢitme, koku alma, dokunma 

ve tatma olmak üzere beĢ duyusuna hitap etmektedir (Schmitt, 1999a, s. 61; Schmit, 

2010, s. 68).  

Duygusal deneyimler ile bir markaya bağlı olarak hafif pozitif ruh halinden 

güçlü sevinç duygularına kadar değiĢebilen duygusal deneyimlerin oluĢturulması 

amacıyla müĢterilerin iç hissiyatlarına ve duygularına hitap edilir (Schmitt,1999a, s. 61; 

Schmit, 2010, s. 68).  

Duyu, duygu, biliĢ ve fiziksel deneyimleri bütüncül olarak tasarlanan sosyal 

deneyimlerde, baĢka bireylerle ve toplumla olan iliĢkiler vurgulanmaktadır 

(Schmitt,1999a, s. 61; Schmitt, 2010, s. 68). Sosyal deneyimler; bireylerin kiĢisel, özel 

duygularının ötesine geçerek ve bireyi kendi özel durumunun ötesindeki Ģeylerle 

iliĢkilendirmekte, böylece bireyin kendini geliĢtirme arzusuna hitap ederek (örneğin; 
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gelecekteki "ideal bir benle" veya eĢ, aile ve meslektaĢlar ile ilgili olmak ister), kiĢiyi 

daha geniĢ bir sosyal sistemle (alt kültür, ülke vb.) birleĢtirmektedir. Bu bağlamda 

sosyal deneyimler, bireylerin sosyal bağlamın (öz-saygı, alt kültürün veya bir marka 

topluluğunun) parçası olma ile ilgili isteklerini dikkate alarak deneyimlerin 

tasarlanmasını ifade eder (Gentile ve diğerleri, 2007, s.398). 

BiliĢsel deneyimler; müĢterileri ĢaĢırtan, dikkatlerini çeken ve yaratıcı yollar ile 

akıllarını meĢgul eden biliĢsel problem çözme deneyimleri yolu ile akla hitap ederler. 

BiliĢsel deneyimle yoğun olarak yeni teknolojili ürünlerin pazarlanması ile ilgili 

faaliyetler bağlamında yararlanılsa da ürün tasarımından, perakendeciliğe kadar çeĢitli 

sektörlerin iletiĢim çalıĢmaları kapsamında kullanılarak, tüketicilerin gözünde 

rakiplerden farklı bir konuma sahip olunması amaçlanır (Schmitt,1999a, s. 61; Schmit, 

2010, s. 68).  

Fiziksel deneyimler ise müĢterilerin davranıĢlarına odaklanır (Schmitt, 1999a, 

s. 61; Schmit, 2010, s. 68). ĠĢletmeler tarafından müĢterilerin yaĢam tarzları, 

alıĢkanlıkları ve davranıĢlarının iyi bir Ģekilde analiz edilmesi ile onları harekete 

geçirecek deneyimlerin tasarlanması hedeflenmektedir.   

Pine ve Gilmore (2011, s.46-56) ile Schmit  (2010, s. 68) tarafından tanımlanan 

deneyim türlerinin iĢletmeler tarafından etkin bir Ģekilde kullanılması, sunulan  çeĢitli 

deneyimlerin  birlikte sunumu müĢterilerin çekilmesi bakımından önem arz etmektedir. 

Bu nedenle de  iĢletmeler iki ya da daha fazla deneyim türünü birleĢtirerek, bütüncül bir 

deneyim oluĢturulması hususunda stratejik olarak çaba sarf etmelidirler (Schmitt, 

1999a, s. 62). Deneyimler; iletiĢim, görsel ve sözlü kimlik ve iĢaretleri, birlikte 

markalama faaliyetleri, elektronik medya ve kiĢilerden oluĢan deneyim sağlayıcıları 

aracılığıyla oluĢturulmaktadır. Deneyim sağlayıcıların yönetimi ise tutarlı bir 

bütünlükle, sürekli, deneyimlerin oluĢturulması için gerekli çabanın gösterilmesi ve tüm 

detayların titizlikle dikkate alınması ile mümkün olabilir (Schmitt, 1999a, ss. 62-63).  

3.3. Deneyim Ekonomisi  

 Yeni teknolojiler, bunların sonucunda ortaya çıkan ve geliĢen iletiĢim araçları 

ve akabinde değiĢen yaĢam tarzları, yeni jeopolitik iliĢkiler ile yenilenen pazarlar; yeni 
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fikirler, varsayımlar, sınıflandırmalar ve kavramlara ihtiyaç doğurmuĢtur (Toffler, 1980, 

s. 9; Knutson ve diğerleri, 2007, s.32). Bu ihtiyaca cevap olarak “deneyimler” 

araĢtırmacılar tarafından sıkça ele alınarak ve akabinde yeni kavramsallaĢtırmaların, 

sınıflandırmaların odağı haline gelerek, yeni değerlendirme yöntemlerinin oluĢmasına 

katkıda bulunmuĢtur (Örn. Pine  ve Gilmore, 1998, s. 97; Schmitt,1999a, s. 53). Bu 

bağlamda ortaya çıkan konseptlerden biri olan deneyim ekonomisi de yirminci yüzyılın 

sonunda Pine ve Gilmore  (1998, s.99) tarafından Harvard Business Review „da 

yayınladıkları çalıĢma kapsamında ele alınmıĢtır. ÇalıĢmada ekonominin değiĢen 

yönlerini tartıĢılmıĢ ve tarım, sanayi, hizmet ekonomilerinin geliĢiminden oluĢan 

“deneyim ekonomisinin” yeni bir ekonomi türü olduğu ileri sürülerek, geliĢimi 

tartıĢılmıĢtır.  

 Pine ve Gilmore (2011, s.34) ekonomiyi, emtia, ürün, hizmet ve deneyimler 

olmak üzere dört aĢamada ele almıĢ ve ekonomik değerin geliĢimini ġekil 3 „teki gibi 

Ģematize etmiĢlerdir. Buna göre ilk aĢamadaki emtia ekonomisindeki baskın olan durum 

müĢterilere çeĢitli emtiaların sunulması iken; On Dokuzuncu Yüzyılda Sanayi Devrimi 

ile imalat ekonomisi tarafından getirilen ek bir ekonomik teklif, emtia ekonomisinin 

yerini tamamen almıĢtır.  

 
ġekil 3: Ekonomik Değerin GeliĢimi 

Kaynak: Pine ve Gilmore, 1998, s.98. 
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 Yirminci yüzyılda ise bu anlayıĢları maddi olmayan unsurlarla en yüksek 

değerlerin sunulduğu hizmet ekonomisi takip etmiĢtir (Pine ve Gilmore, 1998, s.99; 

Schmitt, 2010, s.67). Mallar gibi hizmetlerin de artan bir Ģekilde metalaĢmaya baĢlaması 

ile hizmetlerin ürünlerden bir farkı kalmamıĢ ve “ekonomik değerin geliĢimi “olarak 

adlandırdığımız adımın bir sonraki basamağı olarak deneyimler ortaya çıkmıĢtır (Pine  

ve Gilmore 1998, s. 97; Gentile ve diğerleri, 2007, s.396). Deneyim ekonomisi, 

özellikle hizmetlerin ticarileĢmesi, rakipler tarafından kolayca taklit edilir hale gelmesi 

neticesinde, yeni ekonomik dinamik sektörlerin geliĢmesinde bir sonraki adım olarak 

algılanmıĢtır (Pine ve Gilmore 1999, s. 98). Deneyim ekonomisinde iĢletmeler, özünde 

eğlenceli ve/veya özünde eğitici olan deneyimleri müĢterilerine yaĢatırlar. Böylece 

deneyim ekonomisi, tarımdan sanayiye, ekonomiden geliĢmiĢ hizmet sunumuna kadar 

geliĢmiĢ ekonomilerin ve mevcut deneyim ekonomisi döneminin tarihsel ekonomik 

sürecinden takip edilen ekonomik bir evrim olarak algılanmaktadır (Pine ve Gilmore 

1998, s.97). Buna göre Pine ve Gilmore (1999, s. 98) emtia, ürün, hizmet ve deneyim 

olmak üzere ekonominin dört sunusunu; ekonomi, ekonomik iĢlev, sunumun doğası, 

temel özellikler, tedarik yönetimi, satıcı ve alıcılar ile talep faktörleri açısından 

değerlendirerek, tarihsel ekonomik süreçteki dört ekonomik sunu arasındaki farklılıkları 

Tablo 5‟te sunulduğu gibi özetlemiĢtir.  

Tablo 5 

Ekonomik Farklılıklar 

 

    Kaynak: Pine ve Gilmore, 1998, s.98. 

Ekonomik sunu Emtia Ürünler Hizmetler Deneyimler 

 

Ekonomi Tarımsal Endüstriyel Hizmet Deneyim 

Ekonomik ĠĢlev Elde etme Üretme Sunma Sahneleme, meydana 

getirme 

Sununun Doğası KarĢılanabilir 

mallar 

Somut, Soyut Unutulmaz 

Temel Özellik Doğal StandartlaĢmıĢ ÖzelleĢtirilmiĢ KiĢisel 

Tedarik Yöntemi Depolama Üretim Sonrası 

Stoklama 

Ġhtiyaç üzerine 

Sunum 

Belirli bir süre sonunda 

açığa çıkma 

Satıcı Tüccar Üretici Sunucu, 

sağlayan 

Sahneleyen, 

Ortaya koyan 

Alıcı Pazar Kullanıcı MüĢteri Misafir 

 
Talep faktörleri Özellikler Ürün özelliği Fayda His ve duygular 
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 Önceleri deneyim ürünleri çoğu zaman hizmet faaliyetlerine dâhil edilerek, 

hizmet sektörünün bir parçası olarak kabul edilse de Pine ve Gilmore (1999, s.98), 

kendi dinamikleri olan deneyim ekonomisinin ayrı bir tür ekonomi olduğunu 

savunmuĢtur. Örneğin; hizmetlerin amacı müĢterilerin problemlerini çözmek iken 

deneyimler ile amaçlanan müĢterileri bir nevi zihinsel bir yolculuğa çıkarmaktadır 

(Sundbo, 2009, s. 432). Ortaya çıkan deneyim ekonomisinde, yüksek ürün ve hizmet 

kalitesi tüketicilerin tercihlerinde tek belirleyici olmaktan çıkmıĢ ve tüketicilerin sadece 

ürün, hizmet tüketmenin ötesinde benzersiz deneyimleri arar olmuĢlardır (Arthur, 2008, 

s.2; Ferreira ve Teixeira, 2013, s. 2). Bireyler hayatlarını daha heyecanlı ve anlamlı hale 

getirmek dahası sosyal statülerini göstermek için deneyim arayıĢı içine girmiĢ ve daha 

fazla para ödemeye hazır hale gelmiĢlerdir (Pine ve Gilmore, 1999, s.99).  Tüketiciler 

tarafından eĢsiz ve akılda kalıcı deneyimlere olan talepteki bu artıĢ; iĢletmelerin, tutarlı, 

yüksek düzeyde  fonksiyonel kalite elde etmiĢ olan ürün ve hizmetlerini rekabetçi 

tekliflerden ayırt etmek için ayrı bir değer sunmalarını gerekli kılmıĢtır (Arthur, 2008, 

s.2; Ferreira ve Teixeira, 2013, s. 2). Bu gerekliliğin ötesinde deneyim ekonomisinin 

yüksek düzeyde memnuniyet sağlanmasında, kârlılık düzeylerinde oluĢan artıĢlarda ve 

toplumdaki geliĢmeler üzerindeki göreceli etkileri dolayısıyla, deneyim ekonomisine 

atfedilen önemin arttığı görülmektedir (Pine ve Gilmore, 1998; s.99; Sundbo, 2009, s. 

440; Terblanche, 2009, s.49). Özellikle öncü Ģirketlerin rekabetçi ortamlarda 

sürdürülebilir finansal baĢarı elde etmeleri yolunda müĢterilerin elde tutulması ve sadık 

hale getirilmesi konusunda sahnelenen deneyimlerin rolünün giderek artıracağı 

öngörülmektedir (Pine  ve Gilmore, 1998; s.99; Sundbo, 2009, s. 440; Terblanche, 

2009).    

3.4. Deneyimsel Pazarlama ve Temel Özellikleri  

ġirketler artık müĢterilerine ürün ve hizmetler yolu ile çeĢitli faydalar sunan 

geleneksel pazarlama anlayıĢı yerine, müĢterileri için deneyimler oluĢturan ve onlara 

sunan deneyimsel pazarlama anlayıĢına yönelmiĢlerdir. Schmitt (1999a, s.55) 

geleneksel anlayıĢtan deneyimsel yaklaĢıma doğru yaĢanan bu kaymayı eĢ anlı olarak 

yaĢanan üç büyük geliĢme ile iliĢkilendirmektedir.  Bu geliĢmeler, bilgi teknolojisinde 

meydana gelen değiĢimler ve bunların yaygınlaĢması, markaların fonksiyonel faydaların 
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temsil etmelerinin de ötesine geçerek, müĢterilere vaat edilen deneyimlerin birer 

simgesi haline gelmesi ve markalamadaki yaygınlaĢmanın bir sonucu olarak birçok 

Ģeyin iletiĢim ve eğlencenin bir türü haline gelmesi olarak sıralanabilir (Knutson ve 

diğerleri, 2007, s.32). GeliĢmelerin sonucunda iletiĢim, eğlence ve bunların türevlerinin 

yaygınlaĢması; tüm ticaret anlayıĢında olmasa da yeni bir pazarlama yaklaĢımının ilk 

iĢaretlerinin oluĢmasında etkisini göstermiĢtir. 

Schmitt kitabında (1999b) geleneksel pazarlamanın ürüne yönelik fonksiyonel 

özellik ve faydalara yönelik odağı ile deneyimsel pazarlamanın müĢterilere yönelik 

deneyimlere olan odağını ele alarak karĢılaĢtırmıĢ ve iki anlayıĢ arasındaki farklılıkları 

ortaya koymuĢtur. Buna göre yazar, dar kapsamda tanımlanmıĢ ürün kategorilerine (örn. 

Ģampuan, parfüm, çikolata) odaklanılmasındansa, deneyimsel pazarlamacıların tüketim 

durumlarına odaklanmalarını ve ürün ve markaların tüketim deneyimlerini nasıl 

zenginleĢtirebileceklerini sorgulamalarının önemini tartıĢmıĢtır (Schmitt, 2010, s.63). 

 Geleneksel pazarlama anlayıĢında odak ürünlerin özellik ve faydaları; kapsam 

ürün kategorilerinin tanımlanması ve tüketimi olup, müĢterilerin rasyonel birer karar 

verici oldukları düĢünülmektedir. Bu anlayıĢa göre müĢteriler, ürünler ve rekabet 

durumu daha rasyonel bir yaklaĢım ve analitik bakıĢ açısıyla ele alınarak tanımlamalar 

yapılmaktadır (Schmitt, 1999a, s.55; Maghnati, Ling ve Nasermoadeli, 2012, s.170). 

Öte yandan odak üretimde ve üründe olduğundan değer oluĢturmanın temel kaynağı da 

ürünlerdir.  Buna göre tüketicilere sağlanan değer ürünün maliyetleri ve faydalarına 

göre değerlendirilir dolayısıyla da girdi ve çıktı oranına bağlı olarak tanımlanmaktadır.   

Tüketim satın alma sonrası süreç olarak görülür ve ürünlere iliĢkin değerlendirmelerde 

herhangi bir etkisinin olmadığı kabul edilmiĢtir (Ponsonby ve Boyle, 2004, s.345).  

Schmitt (1999a, s.55) geleneksel pazarlamanın belirleyici özelliklerini ġekil 4‟teki gibi 

özetlemiĢtir. 
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ġekil 4:Geleneksel Pazarlamanın Karakteristikleri 

 
Kaynak: Schmitt, 1999a, s.55. 

Pazarlamacılar bu yaklaĢımda rasyonel olduklarını düĢündükleri müĢterinin, 

ürünleri özelliklerine ve sağlayacağı faydalara göre tercih yaptığını varsaydıklarından, 

burada iĢletmelere rekabetçi avantaj sağlayan en önemli kıstas ürün özellikleri 

olmaktadır. Bu bağlamda iĢletmeler arasındaki rekabet ürün kategorilerinde 

gerçekleĢirken; bireylerin satın alma tercihleri de analitik ve nicel yöntemler aracılığıyla 

tahmin edilmeye çalıĢılmaktadır (Schmitt,1999a, s. 57). Öte yandan tüketicilerin 

rasyonel karar vericiler olduklarının düĢünülmesi, tüketim sürecinde pasif olarak yer 

almaları ve değer anlayıĢının sınırlı oluĢu geleneksel pazarlamanın güçsüz tarafları 

olarak ifade edilebilir. Ayrıca iĢletmelerin hedef pazarın ihtiyaç ve isteklerinin 

tespitinde ve dolayısıyla tüketim değerini oluĢturan değer kaynaklarının 

belirlenmesindeki olumsuz etkileri de bu yaklaĢımın zayıf tarafları arasında 

sıralanabilmektedir (Ponsonby ve Boyle, 2004, s.345) 

Deneyimsel pazarlama anlayıĢında ise odak bütüncül bir tüketici deneyimi 

olup; tüketim durumu daha geniĢ ve sosyo-kültürel bağlam çerçevesinde ele alınır. 

Tüketiciler ise rasyonel ve duygusal (eğlence, haz ve duyguları olan) varlıklar olarak 

görülmektedir (Schmitt, 1999a, s.58; Maghnati, Ling ve Nasermoadeli, 2012, s.170). Bu 

anlayıĢ çerçevesinde de Schmitt (2010, s.63) müĢterileri anlamaya odaklanan 

deneyimleri araĢtırmada eklektik, çoklu yöntemlerin varlığının gerekli olduğunu ifade 

etmiĢtir. Deneyimsel pazarlamanın ayırt edici unsurlarını Schmitt (1999a, s.58) ġekil 

5‟teki gibi özetleyerek belirtmektedir.  
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ġekil 5:Deneyimsel Pazarlamanın Karakteristikleri 

Kaynak: Schmitt, 1999a, s. 58. 

ġekil 5 „ten de anlaĢıldığı üzere odak noktası ürünler ve ürünlerin sağladığı 

faydalar olan geleneksel pazarlamanın aksine deneyimsel pazarlamanın odağı 

müĢterilerin deneyimleridir. Artan rekabete karĢı uygulanan yeni bir paradigma olan 

deneyimsel pazarlama anlayıĢına göre iĢletmeler geleneksel ürün veya hizmetlerine 

deneyimsel bazı faydalar ekleyerek, tüketici açısından yaĢanılan deneyimi keyifli ve 

unutulmaz hale getirmeyi amaçlar (Pine ve Gilmore 2011, ss.17-19; Schmitt, 2010, 

s.67). ĠĢletmelerin bu amacı aslında yeni ekonomi düzeninde müĢterilerin ürün ve 

hizmetlerin sağladığı unsurlardan daha fazlasını istemesi ve eĢi olmayan tüketim 

deneyimlerine katılmayı istemelerinin bir sonucudur (Pine ve Gilmore 2011, s.45). 

Buna göre de pazarlamacılar tarafından tüketim süreci bir bütün olarak düĢünülerek, 

ürünün yerine müĢterilerin tüketim sürecindeki tüm deneyim algısı ve bunu destekleyen 

tüm unsurlar (ambalajından reklamına kadar her Ģey) dikkate alınarak 

kurgulanmaktadır. Bu nedenle de bugün iĢletmeler müĢterilerinin ürün ve 

hizmetlerinden sağladıkları rasyonel ve faydacı değerlerine ek olarak duygusal ve 

duyusal ihtiyaçlarına da cevap vermeye çalıĢır (Holbrook ve Hirschman 1982, ss.138-

139; Schmitt 1999a, s.58). Bununla birlikte bu yaklaĢımda ürün ve hizmetlerin 

iĢlevselliği ile kalitesi göz ardı edilmez aksine müĢterilerin duyu ve duygularındaki 

etkinin artmasına katkıda bulunur (Maghnati, Ling ve Nasermoadeli, 2012, s.170).  

Diğer yandan deneyimsel pazarlama bağlamındaki yöntemlerin analitik, sayısal ve sözel 

yöntemleri olan geleneksel pazarlamadan farklı olarak çeĢitli, çok yönlü olup daha çok 

eklektik yöntemler olarak açıklanabilir (Schmitt, 1999a, s.59). MüĢteri memnuniyetine 

odaklanan geleneksel anlayıĢın aksine, deneyimsel pazarlamadaki ulaĢılmak istenen asıl 
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nokta müĢterilerle çok yönlü bir iliĢkinin kurulmasıdır (McCole, 2004, s.535). Aslında 

tüketiciler rasyonel oldukları kadar duygusallardır. Buna göre de tüketici rasyonel 

olarak sınıflandırılabilecek unsurlar neticesinde bir etkileĢime girmiĢ olsa dahi bu 

etkileĢime neden olan tetikleyen/güdüleyen unsurlar duygusal kaynaklı olabilir.  Çünkü 

deneyimler genellikle duygular, eğlence ve fantezilerin yönlendirmeleri neticesinde 

oluĢmaktadır (Hirschman ve Holbrook, 1982, s.92; Klaus  ve Maklan, 2012, s. 8).   

3.5. Perakendecilikte Deneyimler 

Teknolojik, sosyo-kültürel, ekonomik, demografik unsurlarda meydana gelen 

köklü değiĢimler, pazarları oluĢturan elemanların yapısını değiĢtirmiĢtir. Bu değiĢimin 

yansıdığı önemli alanlardan biri de perakendecilik sektörü olarak ifade edilebilir. 

YaĢanan çok yönlü geliĢmeler ıĢığında geçmiĢte sınırlı ürün, hizmetler ve mağazalar 

itibariyle önemli bir konum ve güç elde eden perakendeciler; bugün çok çeĢitli ürün ve 

hizmet yelpazesi, çok sayıda mağaza ve farklı kanallar (örn. Ġnternet ve mobil araçlar 

üzerinden alıĢveriĢ) dolayısıyla kendilerini ciddi bir rekabet ortamında bulmuĢlardır 

(Wakefield ve Baker, 1998, s.516; Chebat ve diğerleri, 2014, s.610). Tüketicilerin 

harcamalarında meydana gelen düĢüĢler, artan rekabet kanalları, müĢterinin yapısında 

ve alıĢkanlıklarında meydana gelen değiĢikliklerin tümü bugün ve gelecekte 

perakendeciler özellikle de alıĢveriĢ merkezleri için zorluk teĢkil etmektedir (Tsai, 

2010, s.321; Lucia-Palacios, Perez-Lopez ve Polo-Redondo, 2016, s.4). Bu durum 

ikamelerinin bol olduğu rekabet ortamında perakendecileri, değiĢen tüketicilerin 

ihtiyaçlarına cevap verebilmek ve tüketicilerin mağazalara/AVM‟lere olan ilgilerini, 

ziyaret sıklıklarını azaltmamak için kendilerini yenilemelerini ve geliĢtirmelerini 

zorunlu kılmıĢtır (Wakefield ve Baker, 1998, s.516; Chebat ve diğerleri, 2014, s.610). 

Öyle ki, perakendecilerin çok sayıda ürün ve hizmet çeĢitliliği ile tüketicilerin 

zahmetsiz alıĢveriĢ yapmalarını sağlayan bir alıĢveriĢ ortamını düĢük fiyatlarla sunan 

anlayıĢ artık tüketicilerin kalıcı, uzun ömürlü ve sürekli hale dönüĢmeleri için yeterli 

değildir. Yeni müĢterilerin kazanılması ve var olan müĢterilerin korunabilmesi ancak 

müĢterilerin deneyimlerinin yönetimi sayesinde mümkün olacaktır.  Bu nedenle de 

perakendelerin çeĢitli deneyimlerin sunumu ile eğlenceli hale getirilmesi önemli bir 

rekabet aracına dönüĢmüĢtür (Arnold ve Reynolds, 2003, s.77; Keng ve diğerleri, 2007, 

s. 350). Böylece perakendeciler tüketicilere sunmuĢ oldukları çeĢitli pozitif deneyimler 



 51 

ile algılanan değerleri artırırken, tüketicilerin örneğin mağazalarda/AVM‟lerde daha çok 

vakit geçirmelerini ve daha çok harcama yapmalarını sağlamayı hedeflemiĢlerdir  

(Avello ve diğerleri, 2011, s.17;  Keng ve diğerleri, 2007, s. 350). 

Holbrook ve Hirschman (1982, s.132) tarafından tanımlanan tüketimin yeni 

yönü, Pine ve Gilmore‟un (1999, s.38-39) deneyim ekonomisine perakendecilik 

bağlamında atfedilen önemin artmasıyla beraber müĢteri deneyimi perakendecilikte en 

çok ele alınan konseptlerden biri haline gelmiĢtir (Lucia-Palacios, Perez-Lopez ve Polo-

Redondo, 2016, s.6).  Pine ve Gilmore (1999, s.38-39) perakendecilere, ürün ve satıĢ 

yapmanın ötesine geçerek sıradan tüketici ziyaretlerini, alıĢveriĢ merkezlerini, alıĢveriĢ 

yapan kiĢilerin beĢ duyusunu içeren tasarım öğeleriyle unutulmaz, eğlenceli bir 

deneyime dönüĢtürmeleri konusunda ilham vermiĢtir (Rosenbaum, Otolara ve Ramirez, 

2016, s.1206). Bu bağlamda tüketicilerin perakendecilerle olan etkileĢimlerini teĢvik 

eden veya engelleyen unsurların tümü “perakendecilik deneyimi” olarak ifade edilmiĢtir  

(Berman, Evans ve Chatterjee, 2018, s.36). Diğer bir araĢtırmacıya göre ise 

perakendecilik deneyimi “pazar ortamında tasarlanan farklı bileĢenlerden oluĢan ürün 

ve hizmetler ile müĢteriler arasındaki etkileĢim sonucunda ortaya çıkan sübjektif ve 

bireysel yanıt veya tepkiler” olarak tanımlanmıĢ ve müĢteri deneyimlerinin online 

platformlar, fiziksel mağazalar, AVM‟ler vb. gibi birden çok iletiĢim kanalını 

içerebileceği belirtilmiĢtir (Jain ve Bagdare, 2007, s. 35-37). 

1970‟li yıllarda tüketim deneyimleri üzerine yapılan çalıĢmalarda; tüketicilerin 

satın alma yolunda ürünlerle ilgili bilgiyi arayan, kanıtları değerlendiren ve hedefe 

yönelik hareket eden bir problem çözücü olarak ele alındığı bilgi iĢleme yaklaĢımının 

kullanıldığı görülmektedir (Fiore ve Kim, 2007, s. 422).  Ancak 20. yy. itibariyle 

tüketicilerin tüketim davranıĢlarını inceleyen çalıĢmalar, tüketimin deneyimsel ve 

hedonik olmak üzere bu zamana kadar göz ardı edilen, fark edilmeyen önemli yönlerini 

ortaya koymuĢtur. Bu kapsamda özellikle çeĢitli perakende türlerinde tüketicilerin değer 

algılarını ölçümleyen, deneyimlerini değerlendiren literatürdeki çalıĢmalar, tüketicilerin 

alıĢveriĢlerle ilgili değer algılarının hedonik ve faydacı değerler açısından ele alındığını 

göstermektedir (Tauber, 1972, s.47-48;  Hirschman ve Holbrook, 1982, s.92; Batra ve 

Ahtola, 1990, s.168; Babin, Darden ve Griffin,1994, s.645; Bloch, Ridgway ve Dawson,  

1994, s.28; Mathwick, Malhotra ve Rigdon, 2001, s.40;  Arnold ve Reynolds, 2003, 
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s.78; Michon ve Chebat, 2004, s. 884; Stoel, Wickliffe ve Lee, 2004, s.1067; Jones, 

Reynolds ve Arnold, 2006, s.975; Rintamaki ve diğerleri, 2006, s.12; Atulkar ve Kesari 

2016, s.23).    

Literatürde çalıĢmalar incelendiğinde araĢtırmacıların tüketicilerin perakende 

ortamlarındaki deneyimlerini değerlendirmelerinde; tüketim deneyimi (Örneğin: 

Triantafillidou ve Siomkos, 2014, s.533), alıĢveriĢ değeri (Örneğin: Babin, Darden ve 

Griffin, 1994, s. 644), deneyimsel değer (Örneğin: Mathwick, Malhotra ve Rigdon, 

2001, s.41; Sweeney ve Soutar, 2001, s.211; Keng ve diğerleri, 2007, s.353; Yuan ve 

Wu, 2008, s.387; Won Jeong  ve diğerleri, 2016, s.105; Varshneya ve Das, 2017, s.48), 

mağaza deneyimi (Örneğin: Dabholkar, Thorpe ve Rentz,1996, s.3) alıĢveriĢ 

merkezlerinde algılanan değer (Örneğin:El-Adly ve Eid, 2016, s.217; Gilboa, Vilnai-

Yavetz ve Chebat, 2016, s.48) gibi farklı Ģekillerde isimlendirildiği görülmektedir. 

Birkaç farklılıkla birlikte temelde aynı Ģeyi ifade etmesine rağmen bu kavramların 

araĢtırmacılar tarafından bazı unsurların bileĢimi olarak görüldüğü anlaĢılmaktadır. Bu 

unsurları da literatürde yapılan en yaygın adlandırmalar doğrultusunda hedonik/duygu 

arayışında olanlar/duygusal, faydacı/biliş arayışında olanlar/bilişsel ve içsel/dışsal 

(Mathwick, Malhotra ve Rigdon, 2001, s.40) olarak sınıflandırmak mümkündür. 

Buna göre bölüm kapsamında öncelikle genel olarak değer kavramından 

bahsedilecek, faydacı değerler, hedonik değerler alıĢveriĢ merkezleri/mağazalar 

bağlamında ele alınacak, deneyimsel değer konseptinin AVM‟lerdeki karĢılığından 

bahsedilecek ve son olarak da perakendecilikteki deneyimlerin ele alındığı yaklaĢımlar 

anlatılacaktır. 

3.5.1. Değer Kavramı  

ĠĢletmeler ve müĢteriler açısından taĢıdığı önemi giderek artan değer kavramı 

özellikle 1990‟lı yıllarda hem akademisyenler hem de uygulayıcılar tarafından yoğun 

olarak ele alınmaya baĢlanmıĢtır (örn: Zeithaml, 1988, s.2; Sheth, 1991, s.159; 

Holbrook, 1994). Psikoloji, sosyoloji, ekonomi ve pazarlama gibi farklı disiplinlerde 

yapılan çalıĢmalarda değer kavramına sıkça baĢvurulurken; farklı amaçlarla farklı 

bağlamlarda ele alınarak açıklanmasına bağlı olarak da değer ile ilgili birçok terim 

türetilmiĢ ve tanımlamalar geliĢtirilmiĢtir (Chen, 2003, s.18; Varshneya, Das ve Kahare, 
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2017, s. 340). Genel anlamda değer; bir değerlendirme kararının sonucudur ve bu 

değerlendirme sonucu ulaĢılan yargıların temeli olan standartlar, kurallar, kriterler, 

normlar, amaçlar veya idealler ise “değerler” olarak ifade edilmektedir (Zeithaml, 1988, 

s.14). Türk Dil Kurumu tarafından ise değer “Bir Ģeyin önemini belirlemeye yarayan 

soyut ölçü, bir Ģeyin değdiği karĢılık, kıymet” ve “Bir Ģeyin para ile ölçülebilen 

karĢılığı, bedel, kıymet, paha, valör” olarak tanımlanmıĢtır (2019).  

Pazarlama literatüründe değerle ilgili yapılan çalıĢmalar algılanan değer 

(Zeithaml, 1988, s.13-14), tüketici ve pazar araĢtırmalarında tüketici değeri (örn. 

Değerler listesi) (Kahle‟den aktaran Schiffman, Sherman ve Long, 2003, s.170) ve 

Sheth, Newman ve Gross (1991, s.160) tarafından tanımlanan tüketim değeri 

(fonksiyonel, sosyal, duygusal…vb. gibi değerler) olmak üzere üç ayrı Ģekilde 

sınıflandırılabilir. Bir diğer sınıflandırmaya göre ise tüketici değeri üzerine yapılan 

çalıĢmaları; tüketici değerinin doğasını tek boyutta ve iki boyut bağlamında ele alanlar 

olmak üzere ayırmak mümkündür (Sánchez-Fernández, Iniesta-Bonillo ve Holbrook, 

2009, s.95). Bu ayrım doğrultusunda çeĢitli yaklaĢımlar çerçevesinde değer ile ilgili 

temel nitelikteki araĢtırmalar ġekil 6‟daki gibi özetlenebilir.  Örneğin; Zeithaml (1988, 

s.13) tarafından önerilen algılanan değer, değer ile ilgili tek boyutlu yaklaĢımlardan biri 

olup, değeri “Tüketicinin ürün ve hizmeti alımına karĢılık verilenlere iliĢkin algılara 

dayanarak bir ürünün kullanımına iliĢkin genel değerlendirmesi” olarak tanımlanmıĢtır. 

Yazarın değer ile ilgili yapmıĢ olduğu bu çalıĢma, dar bir bakıĢ açısı sunması sebebiyle 

eleĢtirilirken, bu eleĢtiriler değer konsepti ve değerle ilgili çalıĢmaların yapılmasını 

motive etmiĢ böylelikle tüketici değerini karmaĢık bir olgunun temsilini oluĢturan 

birbirleriyle iliĢkili nitelik ve unsurlardan oluĢan çok boyutlu bir yapı olarak tanımlayan 

ikinci yaklaĢım doğmuĢtur (örn. Babin, Darden ve Griffin, 1994, s. 644; Holbrook, 

1994, s.5; Mathwick, Malhotra ve Rigdon, 2001, s. 41; Sweeney ve Soutar, 2001, 

s.203). ĠĢletmelerin değer yaratma sürecini daha iyi anlamalarına yardımcı olacak 

çerçevelerin ve tipolojilerin tasarımı ise tüketici değeri ile yapılan araĢtırmaların önemli 

çıktılarından biri olmuĢtur.  
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ġekil 6: Tüketici Değeri Üzerine AraĢtırmalar 

Kaynak: Sánchez-Fernández ve Iniesta-Bonillo,2007, s.430. 

 

Algılanan değer, alıĢveriĢ değeri, hedonik değer, faydacı değer vb. olmak üzere 

çok boyutlu değer sınıflandırması kapsamında geliĢtirilen tüm kavram ve 

kavramsallaĢtırmalar içerisinde değer olması itibariyle iliĢkili olsalar da özünde her biri 

farklı yaklaĢımı vurgulaması bakımından birbirinden ayrılmaktadır (Chen, 2003, s.19; 

Sánchez-Fernández, Iniesta-Bonillo ve Holbrook, 2009, s.95). Tek boyutlu yaklaĢım 

altında yer alan Zeithaml‟ın değer ile ilgili kavramsallaĢtırmaları ile çok boyutlu 

yaklaĢımlar arasında önemli yeri olan Sheth, Newman ve Gross‟un  (1991, s.160) değer 

ile ilgili kavramsallaĢtırmasına bu bölüm altında yer verilirken,   Holbrook „un değer 

tipolojisi, alıĢveriĢte elde edilen değerler ise ayrı baĢlıklar altında ele alınarak 

açıklanacaktır. 

Zeithaml (1988, s.13) değerle ilgili dört tanımlama yapmıĢtır. Bu tanımlardan 

ilkine göre değer “fiyat” anlamına gelmektedir. Ġkinci tanımda ise değerin değiĢim 

sürecindeki rolü vurgulanarak, değerin katlanılan maliyetler ile elde edilen faydaların 

birbirine oranını/karĢılaĢtırmasını temsil ettiği ifade edilmektedir. Buna göre algılanan 

değer; tüketicilerin ürün ve hizmetlerin satın alınması elde edilenler (sosyal, ekonomik 

ve iliĢkisel faydalar) ile bunların satın alınmasında katlanılanların (fiyat, zaman, çaba, 

risk vb. gibi) karĢılaĢtırılması sonucunda elde edilen genel değerlendirmeler olarak 

tanımlanmıĢtır.  Üçüncü tanıma göre ise değer, alıĢveriĢte algılanan ürün kalitesi ve 

fiyatı temsil etmektedir. Bu tanım; tüketicilerin nihai ürün seçimlerini tahmin eden, 

fiyat-kalite odaklı çalıĢmalar kapsamında yaygın bir Ģekilde kullanılmıĢtır (Zeithaml, 

1988, s.13-14; Babin, Darden ve Griffin, 1994, s. 645). Yazarın geliĢtirdiği son 
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tanımlama ise öncesinde yapılan tanımlamalardaki tüm değerlendirme kriterlerini 

dikkate alan, değerin genel bir değerlendirmesidir. Bu bağlamda değer, tüm alıĢveriĢ 

deneyimini oluĢturan hem niteliksel hem niceliksel hem sübjektif hem de objektif olmak 

üzere tüm alıĢveriĢ deneyimini oluĢturan faktörlerdir.  Bu tanım ıĢığında değerin 

sübjektif olduğu, yani bireyden bireye farklılık gösteren göreceli yönü daha anlaĢılır 

hale gelmiĢtir (Babin, Darden ve Griffin,1994, s. 645). Ancak rasyonel seçimlerin 

ekonomik teorisine göre yapılan bu kavramsallaĢtırma da dar bir bakıĢ açısı sunması 

sebebiyle eleĢtirilmiĢtir.  

Diğer taraftan, tüketimin sağladığı değerlere odaklanan Sheth, Newman ve 

Gross (1991, s.160) algılanan değerin tüketicilerin tercihlerinde etkili olduğunu 

vurgulamıĢ ve karar verme süreçlerinin anlaĢılmasında kilit unsur olduğunu ileri 

sürmüĢtür. Bu bağlamda tüketim davranıĢına neden olan, tüketicileri harekete geçiren 

değer unsurlarını Tablo 6‟da gösterildiği üzere fonksiyonel, sosyal, duygusal, epistemik 

ve durumsal olarak sınıflandırarak, açıklamıĢlardır. 

Tablo 6 

Değer Unsurları 
DEĞER 

UNSURLARI 

TANIMLAR 

Fonksiyonel Değer Alternatiflerin (ürün ve hizmet seçenekleri) iĢlevsel, faydacı özelliklerinden 

veya fiziksel performans kapasitesinden elde edilen değeri ifade eder. 

Güvenilirlik, fiyat ve sağlamlık bu değer için örnek verilebilir. 

Sosyal Değer  

 

Tüketicilerin tercihlerinin bir ya da daha fazla sosyal gruplar olan 

iliĢkisinden elde edilir. Alternatifler, demografik, sosyo-ekonomik ve 

kültürel etnik gruplarla olan iliĢkilendirilmesi bağlamında sosyal değer 

kazanır.  Örneğin bir arabanın seçimi fonksiyonel performansından öte 

oluĢturacağı sosyal imaj nedeniyle seçilir. 

Duygusal Değer  

 

Alternatiflerin duyguları ya da duygusal durumları harekete geçirmesi ile 

oluĢan değerdir. Ürün veya hizmetler sıklıkla duygusal tepkilerle 

iliĢkilendirilir. 

Epistemik Değer 

 

Alternatiflerin merak uyandırma, yenilik sağlama ve/veya bilgi edinme 

isteğini yerine getirme kapasitesinden elde edilir. Yeni deneyimler epistemik 

değer sunar (tüketicilerin tercih sebepleri (merak, sıkılma vb. gibi) farklılık 

gösterebilir). 

Durumsal Değer Alternatiflerin değeri, belli bir durum ya da tüketicinin karĢılaĢtığı koĢulların 

bir sonucu olarak elde edilir. Örneğin; bazı ürünlerin dönemsel değere (Noel 

kartları) sahip olması, bir kiĢinin hayatında bir kez gerçekleĢecek olaylarla 

iliĢkilendirilmesi (gelinlik) olarak ifade edilebilir. 

Kaynak: Sheth, Newman ve Gross, 1991, s.160. 
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3.5.2. AlıĢveriĢ Merkezlerinde Sağlanan Değerler ve AlıĢveriĢ Merkezi 

Deneyimleri  

Perakende türlerinden AVM‟ler alıĢveriĢi, rahatlatıcı, hazcı/haz odaklı, eğlenceli 

ve duygusal bir aktivite haline getirerek; tüketicilerin alıĢveriĢten elde ettikleri duygusal 

değerleri artıran ve algılanan hedonik değerleri zenginleĢtiren önemli yapılardır (Bloch, 

Ridgway ve Dawson, 1990, ss.24-26). DeğiĢen pazar koĢullarında ayakta kalabilmek, 

tüketicilerin ihtiyaçlarına cevap vermek ve böylelikle AVM‟lere olan ilgilerinin, ziyaret 

sıklıklarının azaltmasını önlemek için AVM‟ler kendilerini yenilemek zorunda kalmıĢtır 

(Chebat ve diğerleri, 2014, s.611). Bu doğrultuda AVM „ler yapılan tasarımlar, vakit 

geçirmek için oluĢturulan kiĢisel alanlar, yemek ve kafeterya alanları, yürüme alanları, 

dekorasyon, aydınlatma, ortam müziği, kokular ile düzenlenen sosyal ve kültürel 

aktiviteler (sinema, tiyatro, özel günlerde düzenlenen konser ve diğer etkinlikler) 

aracılığıyla kendilerini tazeleyerek, tüketicilerde duygusal tepkilerin oluĢmasını 

amaçlamıĢtır. Duygusal ve biliĢsel birçok unsuru bünyesine dahil eden AVM‟ler, 

tüketicilerin alıĢveriĢlerini birer deneyime dönüĢtürerek, tüketicilerin AVM„lerde daha 

fazla vakit geçirme konusundaki istekliliklerini olumlu yönde etkilemeyi, ziyaretlerin 

sürekliliğini ve sadakati sağlamayı hedeflemiĢtir (Tsai, 2010, s.321; Rabbanee ve 

diğerleri, 2012, s.271; Chebat ve diğerleri, 2014, s.611). Bugün gelinen noktada 

AVM‟ler tüketicilerin sadece ihtiyaçlarını karĢılamaya yönelik olarak ziyaret edilen 

mekânlar olmaktan çıkmıĢ, tüketiciler tarafından alıĢveriĢin yanında eğlence, sosyal, 

kültürel, sanatsal ve sportif aktiviteleri bir arada sunan bir yaĢam merkezi haline 

gelmiĢtir (Deniz, 2008, s.116). Diğer taraftan soyut ve somut birçok unsuru barındıran 

ve çeĢitli değerleri bir arada sunan AVM‟lerin, eskisinden daha çok değer odaklı ve 

sadık olma noktasında daha seçici olan tüketicileri çeken, her türlü isteklerine cevap 

veren bir yapıyı temsil etmeleri ise ayrı bir önem kazanmıĢtır. Bu nedenle tüketicilerin 

memnuniyetinin ve AVM'lerdeki/mağazalardaki alıĢveriĢ deneyimlerinden elde ettikleri 

değerlerin bilinmesi ve tüketicilerin özelliklerinin tanımlanarak bu hususlara göre 

AVM/mağaza yöneticilerinin faaliyetlerine devam etmesi özellikle tüketicilerin sadık 

hale dönüĢtürülmesi açısından büyük önem arz etmektedir (Jackson, Stoel, Brantley, 

2011, s.1).  En önemlisi de yöneticiler tüketicilerin gerçekten hangi duyguları 

hissettiğini bilmeli ve oluĢturmayı hedefledikleri hissi ortaya çıkaracak unsurlar ile 
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zenginleĢtirilmiĢ, deneyimler tasarlamalıdır (Gilboa ve Vilnai-Yavetz, 2013, ss.239-

242). 

Babin, Darden ve Griffin‟in (1994, s.646) öncü çalıĢmasını takiben ampirik 

çalıĢmalar; alıĢveriĢ değerini temelde faydacı (algısal değerler, iĢlevsel değerler, 

verimlilik değeri, mükemmellik değerleri ve ekonomik değerler) ve hedonik (eğlence 

değerleri, estetik değerleri, oyunculuk değerleri, deneyimsel uyarım değerleri) olmak 

üzere iki temel boyutta ele almıĢlardır (örn. Mathwick, Malhotra ve Rigdon 2002, s. 41; 

Jones, Reynolds ve Arnold, 2006, s.975). Bu temel ayrım Tablo 7‟de de listelenen 

araĢtırmalarda da göze çarpmaktadır.
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Tablo 7 

Literatürde Mağaza ve AVM’ler Bağlamında Tüketicilerin AlıĢveriĢ Değerleri Üzerine Yapılan ÇalıĢmalar 

Yıl  Yazar  Uygulama 

alanı  

Araç/istatiksel 

metot/örneklem  

Amaçlar  Bulgular 

Değer ile ilgili ele alınan boyutlar         Bağımlı değiĢken                                                                                                                        

1994 Babin, Darden ve 

Griffin, M.  

Mağazalar GörüĢme vd./ 

Açıklayıcı Faktör 

Analizi–(AFA) ve 

Doğrulayıcı 

Faktör Analizi 

(DFA)/404 

KiĢisel alıĢveriĢ değerinin ölçülmesi. Hedonik ve Faydacı AlıĢveriĢ Değeri 

 

 

2001 Mathwick,  

Malhotra, ve 

Rigdon 

Katolog ile 

alıĢveriĢ ve 

online 

alıĢveriĢ 

Anket/ (DFA)/ 

515 

Tüketicilerin katalog ve online alıĢveriĢ yapan 

tüketicilerin deneyimsel değerlerinin ölçümü amacıyla 

ölçek geliĢtirilme çalıĢması 

Estetik, Eğlenebilirlik, müĢterinin yatırım 

getirisi, hizmet mükemmelliği 

MüĢterilik niyeti 

2001 Sweeney ve 

Soutar 

Dayanıklı 

tüketim 

malları 

Telefonla anket/ 

AFA ve 

DFA/Yapısal 

EĢitlik Modeli 

(YEM) 

MüĢterilerinin marka düzeyinde dayanıklı tüketim 

mallara yönelik deneyimsel değerlerinin ölçümüne 

yönelik ölçek geliĢtirilmesi. 

Fonksiyonel kalite, Duygusal, Finansal 

değer, Sosyal 

 

Satın alma davranıĢı 

2002 Kim  AVM ve 

Online 

alıĢveriĢ 

Kavramsal 

ÇalıĢma  

Holbrook „u değer tipolojisini online alıĢveriĢ ve 

AVM‟ler bağlamında uyarlamak. 

Verimlilik, Mükemmellik, Estetik, 

Eğlenebilirlik 

 

2004 Stoel, Wickliffe 

ve Lee  

AVM Yüz yüze Anket 

/DFA/YEM/276 

Tüketicilerin AVM özellikleri ile ilgili inanıĢları, değer 

algılarının müĢteri olma niyetleri üzerindeki etkilerinin 

belirlenmesi. 

Hedonik ve Faydacı değer Tekrar müĢteri olma 

niyeti 

2006 Ansellmsson  AVM GörüĢme, anket/ 

AFA, 

regresyon/770 

AVM‟lerde müĢteri memnuniyetini oluĢturan unsurların 

belirlenmesi. 

Estetik, seçenek, yiyecek içecek alanları, 

tutundurma faaliyetleri, kolaylık, satıĢ 

temsilcileri, mağazacılık politikası, konum 

Memnuniyet, ziyaret 

sıklığı 

2006 Jones, Reynolds 

ve Arnold 

Son gidilen 

mağazaya 

yönelik 

Yüz yüze anket/       

AFA ve 

DFA/YEM /245 

Tüketicilerin alıĢveriĢten elde ettikleri değerlerin 

memnuniyet tekrar müĢteri olma niyeti ve sadakat gibi 

önemli perakende çıktıları üzerindeki etkilerinin 

belirlenmesi. 

Faydacı ve Hedonik değerler Memnuniyet, tekrar 

müĢteri olma niyeti, 

sadakat,  

Ağızdan ağıza 
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iletiĢim (AAĠ) 

2007 Keng ve diğerleri  AVM Anket/DFA/YEM/

186 

AVM‟deki hizmet karĢılaĢmalarının müĢterilerin 

deneyimsel değer ve davranıĢsal niyetleri üzerine 

etkilerinin ölçülmesi. 

Estetik, Eğlenebilirlik, Etkinlik değeri, 

Hizmet mükemmelliği 

 

DavranıĢsal niyetler 

2011 Jackson, Stoel ve 
Brantley 

AVM Anket/ 
262/MANOVA  

Tüketicilerin AVM‟nin özellikleri ile ilgili tutumları ve 
alıĢveriĢten algıladıkları değerlerin hijyen faktörleri ve 

jenerasyonlar bağlamında karĢılaĢtırılması. 

Faydacı ve hedonik  

2011 Sullivan,Kang ve 
Heitmeyer 

Mağaza Anket/ DFA 
veYEM /413 

Tüketicilerin giyim mağazalarındaki değer algıları ve 
değer algılarının müĢteri olma niyetleri üzerindeki 

etkilerinin Y jenerasyonu bağlamında ele alınması. 

Görsel doyum, eğlence, kaçıĢ, keyif, 
verimlilik, mükemmellik, ekonomik 

MüĢteri olma niyeti 

2012 Davis  ve Dyer  Büyük 

Mağazalar 

Anket/ AFA  

Anova ve 
Manova/190 

Perakende mağazalarda yapılan alıĢveriĢten algılanan 

değerin ölçülmesi. 

Estetik değer, KeĢif değeri 

SosyalleĢme değeri, AlıĢveriĢ/ iĢlem 
değeri, Etkinlik değeri, Seçenek değeri 

Satın alma değeri, Bireysel zevk/keyif 
değeri 

 

2012 Benhamza Nsairi, Kozmetik 

mağazalar 

Anket/AFA ve 

DFA/470 

Perakende mağazalarında karıĢtırmanın algılanan 

değerin ölçümlenmesi. 

Görsel çekicilik Eğlence değeri, KaçıĢ, 

Ġçsel/içten gelen keyif, Verimlilik, 

Ekonomik değer, Hizmet mükemmelliği, 
Sosyal pratik, Sosyal etkileĢim, Statü, 

Manevilik 

 

Mağaza atmosferi, 

KarıĢtırmanın 

motivasyonu, Mod, 
Ziyaret zamanı 

Memnuniyet 

DavranıĢsal niyetler 

2014 Lloyd ve diğerleri AVM Anket/ DFA ve 

YEM/618 

Hizmet uygunluğu/kolaylığı (zamanın ekonomik 

değeri) ile alıĢveriĢten elde edilen hedonik ve faydacı 

değerlerin tüketicilerin davranıĢsal niyetleri üzerindeki 
etkilerinin değerlendirilmesi. 

Zamanın ekonomik değeri, hedonik değer, 

faydacı değer 

Memnuniyet, 

Tekrar müĢteri olma 

niyeti, 
Kalma arzusu 

2014 Singh,  ve 

Prashar,  

AVM Anket/ AFA ve 

DFA/400 

AlıĢveriĢçilerin deneyiminin tanımlanması ve 

ölçümlenmesi. 

Ambiyans, AlıĢveriĢçilere uygunluk 

/kolaylık, Pazarlama odağı, Güvenlik ve 

gizlilik, Fiziksel alt yapı 

 

2014 Triantafillidou ve 

Siomkos,  

ÇeĢitli 

deneyimler 

içeren 
aktiviteler. 

Anket /DFA/ 

645 

Tüketim deneyiminin farklı yönlerinin, çeĢitli tüketim 

sonrası değiĢkenler arasındaki iliĢkinin ölçülmesi. 

Hedonik, akıĢ, kaçıĢ, sosyalleĢme, zorluk, 

öğrenme, topluluk 

Memnuniyet, 

Nostalji yoğunluğu, 

AAĠ davranıĢı ve 
niyeti 

Tekrar deneyim 

etme niyeti. 

2015 El-Adly  ve Eid , AVM Anket /AFA ve 

DFA/468 

AlıĢveriĢ merkezlerinin algılanan değerinin 

ölçümlenmesi. 

Faydacı değer, Hedonik değer 

Bireysel zevk/keyif değeri, Epistemik 

değer, Sosyal etkileĢim değeri, Mekânsal 

kolaylık/uygunluk değeri, ĠĢlem değeri, 

Zaman kolaylığı/ uygunluğu değeri 

 

2016 Gallarza, Ruiz 

Molina ve Gil -

Saura 

Mağaza Anket/ AFA ve 

DFA/ 820 

Algılanan değer boyutlarının sadakat üzerindeki 

etkilerinin belirlenmesi. 

Ürün kalitesi, paranın karĢılığı değeri, 

duygusal değer, sosyal değer 

BiliĢsel ve Duygusal 

Memnuniyet 

Sadakat 



 60 

2016 Gilboa, Vilnai-

Yavetz ve  

Chebat,  

AVM Anket/AFA ve 

DFA/ 163 

AVM Deneyiminin ölçümüne yönelik ölçek 

geliĢtirilmesi. 

Çekici Deneyim, Fonksiyonel deneyim, 

sosyal  (rekreasyon) eğlence deneyimi, 

Sosyal sahne deneyimi  

AVM Ederi  

AVM Sadakati  

2016 Yoon ve Oh Ġndirim 

Mağazası 

Anket / AFA-

DFA/294 

Çin ve Kore‟deki perakende müĢterilerinin 

değerlerindeki farklılıkların algılanan mağaza sadakati 

üzerindeki etkilerini anlamak. 

Deneyim değeri, iliĢki değeri, Marka 

değeri 

Sadakat 

2017 Varshneya ve 

Das,  

Mağaza Anket /AFA ve 

DFA/406 

Mağazadaki (moda) deneyimsel değerin ölçülmesi için 

ölçek geliĢtirilmiĢtir. 

BiliĢsel değer, Hedonik değer, Sosyal 

değer, Etik değer 

Satın Alma Niyeti  

2017 Atulkar ve Kesari,  Hipermarke

t 

Anket /YEM/ 329 Hipermarket alıĢveriĢçilerinin Hedonik alıĢveriĢ 

değerlerinin memnuniyet ve memnuniyet aracılığıyla 

sadakat, tekrar müĢteri olma niyetleri üzerine etkilerinin 

ölçümü. 

Eğlence araĢtırma, hazcı değer  

Sosyal, Statü, Fikir 

Değer 

 

Memnuniyet,  

Sadakat, Tekrar 

MüĢterilik Niyetleri  

2017 Mencarelli ve 

Lombart  

Mağaza Anket/ DFA/219 Perakendecilikte hedonik ve faydacı değerlerin 

ölçümlenmesi. 

Estetik değer, Eğlenebilirlik, 

Mükemmellik değeri, Ekonomik değer 

Memnuniyet  

Tutumsal Sadakat 

Yapılan Toplam 

Ziyaret 

2018 Sadachar ve Fiore AVM Anket /AFA,CFA 

ve YEM/552 

AVM‟lerde ürün ve hizmet sunan perakendecilere 

yönelik tüketicilerin değer algılarının, müĢteri olma 

niyetleri üzerindeki etkilerinin belirlenmesi. 

Duygusal değer, Sosyal değer, duyusal 

çekim değeri 

MüĢteri Olma Niyeti 
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3.5.2.1. Faydacı Değerler 

Bilgi iĢleme yaklaĢımı, tüketicilerin rasyonel olarak düĢündüklerini, buna göre 

karar vererek satın alma davranıĢı sergilediklerini varsaymaktadır (Payne, Bettman ve 

Johnson, 1991, s.57).  Bu yaklaĢıma göre tüketiciler yapmıĢ oldukları alıĢveriĢler ile 

görev niteliğindeki rasyonel unsurları temsil eden, akılcı, iĢlevsel değerlere odaklanır 

(Batra ve Ahtola, 1991, s.159).  Tüketicilerin alıĢveriĢleri tamamlamaları bir görevin 

tamamlanması /bitirilmesi ile iliĢkilendirilir ve alıĢveriĢ deneyimlerinin faydacı 

yönlerine odaklanılarak ele alınır (Babin, Darden ve Griffin, 1994, s. 645). Buna göre 

faydacı alıĢveriĢ değeri bir görev veya misyon ile baĢlar ve algılanan fayda görevin 

etkin bir Ģekilde tamamlanmasını temsil eder (Babin, Darden ve Griffin, 1994, s.645; 

Kesari ve Atulkar, 2016, s.23; Cai ve Shannon, 2012, s.39).   

AVM‟ler diğer perakende türlerinden farklı olarak tek baĢına sunduğu birçok 

kategorideki geniĢ ürün ve hizmet yelpazesi ile bir ailenin tüm üyelerinin çeĢitli 

ihtiyaçlarını karĢılayabilecek kompleks yapılar olarak karĢımıza çıkmaktadır.  Bu 

nedenle de barındırdığı çok sayıda mağaza, restoranlar ve sunduğu hizmetler 

aracılığıyla müĢterilerin birçok istek ve ihtiyaçlarına aynı anda cevap vererek onlara 

çeĢitli faydacı değerler sunmaktadır. Bu durum özellikle alıĢveriĢ için zaman, efor ve 

para harcamaktan kaçınan, alıĢveriĢi bir görev olarak gören tüketiciler için önemli bir 

tercih sebebi olmaktadır (Babin, Darden ve Griffin, 1994, s. 645-647; Cai ve Shannon, 

2012, s. 307). Bu bağlamda baĢarılı bir AVM tasarımının tüketicilerin amaçlarına 

ulaĢmasına yardımcı olması beklenir.  Örneğin; Chebat ve diğerleri (2014, s.616) 

çalıĢmasında ürün ve markaya ulaĢılabilirlik, etkin yönlendirmelerin varlığı, AVM „lere 

ulaĢımın kolaylığı gibi unsurların; harcanan zaman, çaba ve diğer psikolojik 

maliyetlerin azalmasına neden olarak, müĢterilerin memnuniyetlerinde, sadakatlerinde 

ve algıladıkları AVM değerleri üzerinde etkili olan faydacı değerlerin oluĢmasına 

katkıda bulunduğunu ortaya koymuĢtur. 

Literatürde yapılan çalıĢmalarda (bk. Tablo 7) faydacı değerler; iĢlevsel 

değerler (Davis ve  Dyer, 2012, s.126); verimlilik değerleri (Mathwick, Malhotra ve 

Rigdon 2002, s.42; Davis ve  Dyer, 2012, s.126; El-Adly ve Eid, 2015, s.854); hizmet 

mükemmelliği (Mathwick, Malhotra ve Rigdon 2002, s.42; Nsairi, 2012, s.680); fiyat ve 

kalite ile ilgili değerlendirmeler (Verhoef ve diğerleri,  2009, s.33; Gallarza, Ruiz-
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Molina ve Gil-Saura, 2016, s.988); ekonomik değerler (Mathwick, Malhotra ve Rigdon 

2002, s.41; Nsairi, 2012;  s.680; Gallarza, Ruiz-Molina ve  Gil-Saura, 2016, s.988 ); 

parasal anlamda yapılan tasarruflar   (Rintamaki  ve diğerleri,  2006, s. 12; Atulkar ve 

Kesari, 2016, s.23); kolaylık/uygunluk (Srivastava ve Kaul, 2014, s.1030 ; El-Adly ve 

Eid, 2015, s.855;  Atulkar ve Kesari, 2016, s.23) ve  çeĢitlilik (Verhoef ve diğerleri, 

2009, s.33; Davis ve  Dyer, 2012, s.127 ; El-Adly ve Eid, 2015, s.856; Atulkar ve 

Kesari 2016, s.23) gibi unsurlar tüketicilerin alıĢveriĢ deneyimlerinde elde ettikleri 

faydacı /fonksiyonel değerler ile iliĢkilendirmiĢtir.   

Mathwick, Malhotra ve Rigdon‟a göre (2002, s.41) verimlilik değeri, alıĢveriĢ 

görevinin ne kadar etkili ve verimli bir Ģekilde tamamlanacağını ifade etmektedir.  

Özellikle günümüzde alıĢveriĢ için yeterli zamanı olmayan tüketiciler alıĢveriĢe daha az, 

zaman, para ve çaba harcayarak, amaçlarını yerine getirmek isterler. Bu anlamda tek 

noktadan çok sayıda hizmet ve ürünü bir arada sunan AVM‟lerin tüketicilerin 

katlandıkları maliyetleri azaltarak, tüketicilerin hayatlarını kolaylaĢtıran ve fonksiyonel, 

uygun ortamlar sunduğu görülmektedir (Davis ve Dyer, 2012, s.126; El-Adly ve Eid, 

2015, s.854; Mathwick, Malhotra ve Rigdon, 2002, s.41).    

Algılanan mükemmellik değeri, tüketicilerin alıĢveriĢle ilgili amaçlarına 

aracılık eden ve ürünlerin performansını ve uzmanlığını göstererek, güvenilir bir hizmet 

performansı sağlayan hizmet sağlayıcıları ile genel değerlendirmeler olarak ifade 

edilebilir (Mathwick, Malhotra ve Rigdon 2002, s.42; Benhamza Nsairi, 2012, s.680). 

Literatür, algılanan mükemmellik değerinin; AVM‟lerde tüketicilerin beklentilerini aĢan 

katma değerli hizmet sunumunun, tüketicilerin ziyaret etme niyetlerindeki etkili faydacı 

değer elemanlarından biri olduğunu ortaya koymuĢtur (Benhamza Nsairi, 2012, s.690). 

Fiyatla ilgili değerlendirmeler (Verhoef ve diğerleri, 2009, s.33; Gallarza, 

Ruiz-Molina ve Gil-Saura, 2016, s. 988), paranın değeri (Sweeney ve Soutar,2001, 

s.211;Gallarza, Ruiz-Molina ve  Gil-Saura, 2016, s.988), ekonomik değerler (Mathwick, 

Malhotra ve Rigdon, 2002, s.41; Benhamza Nsairi, 2012; s.680; parasal anlamda 

tasarruflar (Rintamaki  ve diğerleri, 2006, s. 12; Atulkar ve Kesari 2016, s.23); olarak 

adlandırılan değerler ise, tüketicilerin ekonomik fedakarlıklarını göz önünde bulundurur 

(Gallarza, Ruiz-Molina ve  Gil-Saura, 2016, s.988)  ve tüketicilerin algıladıkları kısa ve 
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uzun vadeli karĢılaĢtıkları maliyetlerin düĢmesi nedeniyle elde ettikleri faydalar olarak 

açıklanmaktadır (Sweeney ve Soutar, 2001, s.211). Bu bağlamda literatürdeki 

çalıĢmalar perakendecilerin özellikle stratejik olarak yararlanabileceği önemli bir araç 

olduğunu göstermektedir. Örneğin, Gallarza, Ruiz-Molina ve Gil-Saura (2016, ss.994-

997), yapmıĢ oldukları çalıĢma sonucunda paranın değeri ile ilgili algılamalarının, 

tüketicilerin memnuniyet düzeylerinde ve memnuniyetler aracılığıyla mağazalara 

yönelik sadakat üzerindeki etkisini ortaya koyarak bu argümanı desteklemektedir.  

AlıĢveriĢte kolaylık/uygunluk değeri; tüketicilerin alıĢveriĢ lokasyonuna, 

mağazaya, ürüne ve ürünle ilgili bilgiye ulaĢmak için harcadıkları zamanın minimum 

oluĢunu, alıĢveriĢ aktivitesinin tümüyle zahmetsiz olması olarak ifade edilebilir 

(Srivastava ve Kaul, 2014, s.1030; El-Adly ve Eid, 2015, s. 856; Atulkar ve Kesari 

2016, s.23). Tüketicilerin alıĢveriĢ davranıĢlarının ve kararlarının belirlenmesinde 

önemi giderek artan kolaylık/uygunluk değerlerinin sunumu, perakendecilere güçlü bir 

farklılaĢma kaynağı sağlamaktadır (Reimers ve Clulow, 2004, s. 207). Ancak 

kolaylık/uygunluk değerlerinin kabul edilen önemine karĢın, araĢtırmacıların 

kavramsallaĢtırmalarındaki çeĢitlilik sebebiyle genel bir tanımlaması bulunmamaktadır 

(El-Adly ve Eid, 2015, s. 856).  Tüketicilerin alıĢveriĢten algıladıkları 

kolaylık/uygunluk değerlerini literatürde araĢtırmacıların bir kısmı tek boyut ele alırken 

(örn. Zhuang ve diğerleri, 2006, s.25), bir kısmının ise çeĢitli özellik ve unsurlar 

aracılığıyla çok boyutlu olarak (örn. Anckar, Walden ve Jelassi, 2002, ss.215-216) 

değerlendirdiği göze çarpmaktadır. Örneğin, El-Adly ve Eid (2015, s.855-856) 

çalıĢmasında kolaylık/uygunluk değerlerini zamansal ve mekânsal uygunluk değeri 

olarak iki boyutta ele alırken; Atulkar ve Kesari (2016, s.23) ise yalnızca 

kolaylık/uygunluk değerini sadece çeĢitlilik unsuru aracılığıyla açıklamıĢtır.  AVM‟ler; 

farklı kategorilerde sundukları çeĢitli ürün ve hizmetler (örn. hizmet ve eğlence 

sağlayıcı, yemek alanları, sinema, kiĢisel bakım yerleri, sosyalleĢme alanları, bankalar 

vb. gibi) ile tek noktadan alıĢveriĢ yapılmasına imkan sağlayarak tüketicilere mekânsal 

kolaylık/uygunluk değerini sunarken; hizmet verdiği saat aralıklarının geniĢ tutulması, 

ulaĢımın kolay sağlandığı merkezi yerlerde konumlandırılması ve hava Ģartlarından 

etkilenmeyen kapalı ortamlarda ürün ve hizmetlerini sunması itibariyle de  tüketicilere 

zamansal  açıdan kolaylık/uygunluk değerleri sunmaktadır (Verhoef ve diğerleri, 2009, 
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s.33; Davis ve  Dyer, 2012, s.128; El-Adly ve Eid, 2015, ss.855-856; Atulkar ve Kesari 

2016,s.23). 

Hedonik alıĢveriĢ değeri, alıĢveriĢle ilgili duyguları, alıĢveriĢ zevkini, günlük 

rutinden kaçmayı, heyecan verici yeni ürünlere dalmayı ve keyifli bir Ģekilde zaman 

geçirmeyi ifade eder.  

3.5.2.2. Hedonik Değerler  

Perakendecilikte deneyimleri ele araĢtırmacılar, tüketicilerin alıĢveriĢ 

kararlarında tamamen rasyonel hareket etmediklerini ve alıĢveriĢteki deneyimlerinin 

rasyonel ve duygusal değerlendirmelerinin bütününden oluĢan deneyimler olduğunu 

savunurlar (Hirschman ve Holbrook, 1982, s. 132; Klaus  ve Maklan, 2012, s. 8). Bu 

nedenle de tüketicilerin alıĢveriĢ deneyimlerinden elde ettikleri toplam değerin; alıĢveriĢ 

deneyimleri sonucunda elde edilen soyut, somut ve sembolik değerlerin tamamını 

kapsamayan geleneksel ürün edinme görüĢüne göre açıklanamayacağını ileri sürerler 

(Tauber, 1972, s.49; Babin, Darden ve Griffin, 1994, s. 646; Arnold ve Reynolds, 2003, 

s.78; Jones, Reynolds ve Arnold, 2006, s.974-975; Davis ve Hodges, 2012, ss. 230-

232). Literatür, tüketicilerin sadece ortaya çıkan istek ve ihtiyaçları karĢılayan ürün 

veya hizmetleri almak için  mağaza ve AVM‟leri ziyaret etmediklerini, aynı zamanda 

rekreasyon, sosyalleĢme, bilgi edinmek, kiĢisel memnuniyet (haz, keyif) vb. gibi 

motivasyonlar ile  hareket ettiklerini ortaya koymuĢtur (Teller, Reutterer ve Schnedlitz, 

2008, s.283). Bu bağlamda alıĢveriĢin tüketici için haz sağlayan, eğlendiren, keyif veren 

yönü dolayısıyla bu motivasyonlar doğrultusunda alıĢveriĢ yapan tüketicilerin değer ile 

ilgili algılamaları ve beklentileri de hedonik değerler ile iliĢkilendirilmiĢtir (Bloch, 

Sherrell ve Ridgway, 1986, s.120; Babin, Darden ve Griffin, 1994, s.646; Benhamza 

Nsairi, 2012, s.680; Rintamaki ve diğerleri, 2006, s.14). AlıĢveriĢin deneyimsel 

unsurlarını barındıran hedonik değerler tüketicilerin keyif, eğlence ve haz arayıĢlarına 

cevap verirken, onların duyularına ve duygularına yoğun bir Ģekilde hitap etmektedir 

(Hirschman ve Holbrook, 1982, s.92; Bloch ve Richins, 1983, s.389). Burada 

tüketicinin faydacı anlayıĢtaki gibi bir ürün ve hizmeti satın alması ile elde edilen değer 

değil, bununla beraber ya da bu faaliyetten farklı olarak ürün ve hizmet edinmenin 

ötesine geçen bir dizi psiko-sosyal ihtiyaçla motive olmaları ile sağlanan değerlerden 

bahsedilmektedir (Babin, Darden, ve Griffin, 1994, s.646; Davis ve Hodges, 2012, 
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ss.231-232). Bu anlamda AVM‟ler rahatlatan, haz sağlayan, keyifli, eğlenceli unsurları 

barındırarak tüketicilerin duygularına ve duyularına hitap ederek çeĢitli hedonik 

değerleri tüketicilerine sunan ideal mekanlardan birisi olmuĢtur (Dawson, Bloch ve 

Ridgway 1990, ss.424-425; Babin, Darden, ve Griffin, 1994, ss.646-647; Rintamaki ve 

diğerleri, 2006, s.8; Teller ve Reutterer ve Schnedlitz, 2008, s.285). Özellikle AVM‟ler 

iç tasarımları, dekorasyonları, mağazalardaki müzik ve kokular, aydınlatmalar, belirli 

günlerde düzenlenen eğlenceli aktivite ve programlar ile birlikte alıĢveriĢin ötesinde 

sundukları bütüncül bir alıĢveriĢ deneyimi aracılığıyla tüketicilerin kendilerini alıĢveriĢe 

kaptırmalarını ve onları heyecanlandırmayı hedefler (El-Adly ve Eid, 2015, s.851). 

Buradan hareketle AVM‟lerde hedonik değer sağlayan unsurların belirlenmesi de önem 

kazanmıĢ ve birçok çalıĢma bağlamında ele alınmıĢtır (bk.  Tablo 7). 

Literatürdeki hedonik değerler üzerine yapılan çalıĢmalar (bk. Tablo 7); estetik 

(Mathwick, Malhotra ve Rigdon, 2002, s.42-43; Benhamza Nsairi, 2012, s. 680); 

eğlence/haz/keyif (Mathwick, Malhotra ve Rigdon, 2002, s.44; Sit, Merrilees ve Birch, 

2003, s.80-84; Stoel, Wickliffe ve Lee, 2004, s. 1069; Rintamaki  ve diğerleri, 2006, 

s.14; Keng ve diğerleri, 2007, s.353; Davis ve  Dyer, 2012, s.129; Benhamza Nsairi, 

2012, s.680; Atulkar ve Kesari, 2016, s.23); keĢif amaçlı yapılan alıĢveriĢ (Bloch, 

Ridgway ve Dawson, 1994, s.34; Rintamaki  ve diğerleri, 2006, s.15); kaçıĢ-akıĢ 

(Bloch, Ridgway, ve Dawson, 1994, s.34; Mathwick, Malhotra ve Rigdon, 2002, s.44; 

El-Adly ve Eid , 2015, s.854), sosyalleĢme/sosyal etkileĢim (Rintamaki  ve diğerleri, 

2006, s.14-15; Gounaris ve diğerleri, 2007, s.66; Verhoef ve diğerleri,  2009, s.34; 

Davis ve Dyer, 2012, s.129; Benhamza Nsairi, 2012, s. 680); statü göstergesi olarak 

alıĢveriĢ (Rintamaki  ve diğerleri, 2006, s.15; Davis ve  Dyer, 2012, s.128-129) gibi 

unsurları tüketicilerin alıĢveriĢ deneyimleri sırasında elde ettikleri hedonik değerler ile 

iliĢkilendirmiĢtir. 

Estetik, görsel unsurlar aracılığıyla elde edilen değerler olup, perakende 

ortamının görsel unsurları, tasarım ve fiziksel çekiciliğinin bir uzantısıdır (Dibbs ve 

Simkin, 1993, s. 353; Bloch, Ridgway ve Dawson, 1994, s.34). Mathwick, Malhotra ve 

Rigdon (2001, s.42) çalıĢmasında estetik değerleri görsel çekicilik (doyum) ve eğlence 

olmak üzere iki boyutta tanımlamıĢtır. Buna göre görsel çekicilik (doyum), tüketicilerin 



 66 

duyularıyla (örn. görme, iĢitme, tatma ve dokunma) elde ettikleri memnuniyet ve 

algılanan deneyimler olup, perakende ortamına özgü tasarımdan, çekicilikten ve 

güzelliğinden etkilenir. Diğer boyut ise sunulan eğlenceler aracılığıyla elde edilen 

değeri ifade etmektedir (s. 43-44). 

Eğlence değerleri ise, perakende ortamının belli bir alıĢveriĢ aktivitesini yerine 

getirme görevini kolaylaĢtırmasından bağımsız olarak, tüketicinin kendisine odaklı, 

içsel deneyimlerden elde edilen değeri ifade etmektedir (Mathwick, Malhotra ve 

Rigdon, 2002, s.44). Eğlence değerleri, AVM‟lerde yapılan dönemsel yapılan 

etkinlikler ve Ģovlar ile tüketicilerin daha fazla vakit geçirmelerine neden olan sinema, 

tiyatro gibi faaliyetlerin AVM bünyesinde sunulması aracılığıyla oluĢturulabilmektedir. 

Eğlence değerleri; heyecan duygusunun yaratılması, keyifli bir alıĢveriĢ deneyiminin 

oluĢturulması ve en önemlisi de müĢterilerin sürekliliklerinin sağlanmasında 

yararlanılan ikna edici, cezbedici önemli bir değer sunusudur. Bu nedenle özelikle son 

yıllarda AVM‟lerin tüketicileri cezbetmek için kullandıkları pazarlama stratejisinin 

ayrılmaz bir parçası ve rekabet etmede yararlandıkları farklılaĢtırıcı bir imaj aracı 

olmuĢtur (Babin, Darden ve Griffin, 1994, s.647; Sit, Merrilees ve Birch, 2003, s.80-84; 

Rintamaki  ve diğerleri, 2006, s.14).   

KeĢifsel değerler, tüketicilerin alıĢveriĢ yaparken yeni ürünleri, yeni mağazaları 

keĢfinden kazanılan değerler olup (Bloch, Ridgway ve Dawson, 1994, s.34; Rintamaki, 

2006, s.14), hedonik değerlerin oluĢumunda etkili değer unsurlarından bir diğeridir 

(Rintamaki, 2006, s.17). Tüketicilerin keĢifleri; alıĢveriĢ, vitrin alıĢveriĢleri, mağaza ve 

AVM‟lerde gezinmeleri, pazarlık için fırsat kollamaları ve çeĢitlilik arayıĢları gibi 

aktivitelerden keyif almalarına neden olan maceralardır (Babin, Darden ve Griffin, 

1994, s. 647; Bloch, Ridgway ve Dawson, 1994, s.34). Bu nedenle de perakendecilerin, 

dokunmaktan, ürünleri incelemekten, çeĢitli alanları gezmekten hoĢlanan tüketicilere 

bunları deneyimleyecek ortamların tasarlanması, hazcı değerlerin oluĢturulmasında 

önemlidir.  

KaçıĢ değerleri, literatürde tüketicilerin önemli alıĢveriĢ motivasyonlarından biri 

olarak belirlenmiĢtir (Tauber,1972, s.50; Arnold ve Reynolds, 2003, s.80).  Buna göre 

tüketicinin alıĢveriĢ yapmasındaki nedenlerden biri de genel olarak hayatındaki stresten 
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ve günlük rutininden bir anlık da olsa uzaklaĢmak, böylece olumsuz ruh 

durumunu/modunu iyileĢtirmek (dinlenmek, rahatlamak) ve kendisini ödüllendirmektir 

(Bloch, Ridgway, ve Dawson, 1994, s.34; Mathwick, Malhotra ve Rigdon, 2001, s.44; 

Oh, Oh, Fiore ve Jeoung, 2007, ss. 121-122; El-Adly ve Eid, 2015, s. 854).  Öte yandan 

tüketicilerin rutinden ve hayatlarındaki sıkıcılıktan uzaklaĢmaları ancak yaptıkları 

alıĢveriĢ deneyimine kendilerini kaptırmaları ile mümkün olduğundan, literatürde kaçıĢ 

ve akıĢ değerleri birbirleriyle sıkça iliĢkilendirilmiĢ ve birlikte ele alınmıĢtır. AkıĢ 

teorisinin genel özelliklerini temel alan akıĢ deneyimleri (Csikszentmihalyi, 1990, s.71), 

alıĢveriĢe yönelik dikkatin artması ve yoğunlaĢma sonucunda zaman algısının dahi 

kaybolarak tüketicilerin alıĢveriĢ deneyimleri ile bütünleĢmelerini ve böylelikle her 

Ģeyden uzaklaĢmalarını ifade etmektedir. Buna göre alıĢveriĢin sonucunda tüketicilerin 

elde ettiği mutluluk, keyif ve haz duygusunun oluĢması ile elde edilen değeri  temsil 

eder (Bloch, Ridgway ve Dawson, 1994; s. 35; Rose ve diğerleri, 2012, s.310). 

Literatürdeki çalıĢmalara göre tüketicilerin alıĢveriĢe gitmelerindeki baĢlıca 

motivasyonları arasında sosyalleĢme /sosyal etkileĢim yer almaktadır (Tauber, 1972, 

s.48; Bloch, Ridgway ve Dawson, 1994, s.30; Arnold ve Reynolds, 2003, s.80). Genel 

olarak bu boyut tüketicilerin ailesi ve arkadaĢları ile alıĢveriĢ yapma zevkini, alıĢveriĢ 

yaparken sosyalleĢme ve çevresindekilerle bağlantı kurmasını ifade eder (Benhamza 

Nsairi, 2012, s.680). Terblanche ve Boshoff (2004, s.2) de sosyal etkileĢimi, 

tüketicilerin alıĢveriĢ süresince arkadaĢlar, aile üyeleri, satıĢ temsilcileri ve diğer 

müĢterilerle etkileĢimleri olarak tanımlamıĢtır. AlıĢveriĢ bazen arkadaĢlarla zaman 

geçirmenin bir yolu olarak ifade edilebilmektedir (Davis ve Dyer, 2012, s.128).  Bu 

noktada özellikle gençler açısından önemli bir sosyalleĢme mekânı olarak görülen 

AVM‟ler (Kim, 2002, s. 601), temiz, Ģık atmosferi aracılığıyla farklı insanlarla tanıĢmak 

ve etkileĢimde bulunmak için hoĢ bir ortam yaratmaktadır (El-Adly ve Eid, 2015, 

s.855).  

Değerle ilgili yapılan çalıĢmaların ilk zamanlarında keĢfedilmemiĢ olan 

sosyalleĢme değeri, Benhamza Nsairi (2012, s.680) tarafından tüketicilerin 

alıĢveriĢlerinde elde etmeyi istediği bir değer, faydacı ve hedonik değerlerin ise bir 

tamamlayıcısı olarak görülmüĢtür. Diğer bir araĢtırmacı El-Adly ve Eid (2015, s.855) 
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günümüz dünyasında alıĢveriĢ ortamının sosyal bileĢenlerinin kalıcı ve güçlü olduğunu 

belirtmiĢ ve bu bağlamda AVM‟lerdeki alıĢveriĢ değerinin unsurları arasında ele 

almıĢtır. Yazarlar, tüketicilerin alıĢveriĢ yapmalarındaki önemli nedenlerinden birisi 

olarak sosyal etkileĢim bağlamında tüketicilerin ev dıĢında da sosyal etkileĢim kurmayı 

istediklerini ve bu bağlamda alıĢveriĢ ortamlarında benzer ilgi alanlarına sahip olduğu 

kiĢiler ile iletiĢim halinde olduklarını ortaya koymuĢtur. 

Tüketicilerin alıĢveriĢe gitme motivasyonlarından biri olan statün arayıĢının 

(Tauber, 1972, s.48) kökeni materyalizme dayandırılmıĢ ve gösteriĢ amaçlı yapılan 

tüketimler ile ilintili olabileceği öngörülmüĢtür (Richins ve Dawson, 1992, s.304). 

Literatürde bazı çalıĢmalarda statü sosyal etkileĢim değerleri arasında değerlendirilirken 

(örn. Rintamaki ve diğerleri, 2006, s.14-15), bazılarında ise hedonik değer belirleyicileri 

arasında ayrı olarak ele alınmıĢtır (örn. Kesari ve Atulkar, 2016, s.25). Statü amaçlı 

alıĢveriĢ bireyin kendisi tarafından aktif olarak takip edilir, biliĢsel ve kasti olarak 

yapılmaktadır. Bu nedenle de bu alıĢveriĢ davranıĢına katılan tüketiciler temel olarak 

rollerini nasıl oynadıklarıyla yani baĢkalarına ne tür bir izlenim verdikleriyle 

ilgilenmektedir (Rintamaki ve diğerleri, 2006, s.14-15). Diğer taraftan toplumların 

önemli bir eğlence merkezi olarak kabul edilmesinin ardından AVM‟ler, tüketicilerin 

sosyal statüsüne katkıda bulunmuĢtur. AVM‟ler statü ve zevk sunan çekici mekanlar 

olup; tüketicilerde hedonik değerler tarafından güdülenen ve öz saygılarını 

oluĢturmalarında aktif olarak takip ettikleri, kasti ve araçsal değerler olarak ifade 

edilebilir. Dahası markalı mağazalardan alıĢveriĢ yapma imkânı sunan AVM‟ler ile 

kurulan birliktelik/bağ genelde hedonik alıĢveriĢçiler tarafından tercih edilen, toplum 

içinde statü ve öz saygının artıĢına katkıda bulunur (Kesari ve Atulkar, 2016, s.25). 

3.5.3. Değer Kavramından Deneyimsel Değer Kavramına GeçiĢ  

Hirschman ve Holbrook (1982; 2000) tarafından yapılan çalıĢmalarda (1982, 

s.92) ilk kez rasyonel anlayıĢtan farklı olarak tüketimin deneyimsel yönüne vurgu 

yapılarak, tüketim sürecindeki deneyimleri ayrıntılı olarak tartıĢılmıĢ ve 

kavramsallaĢtırılmıĢtır. Tüketime getirilen deneyimsel bakıĢ açısı; eğlence amaçlı boĢ 

zaman etkinlikler, duyusal zevkler, hayaller, estetik, zevk ve duygusal tepkiler ile 

fantezileri, duyguları ve eğlenceyi içeren önemli tüketim olaylarını da dâhil etmiĢ ve 
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geleneksel satın alma faaliyetlerinin dıĢında yer alan davranıĢları da tüketim sürecinde 

ele almaya baĢlamıĢtır ( Addis ve Holbrook, 2001, s. 50; Schmit, 2010, s.62). Ayrıca 

bazı tüketim deneyimlerinin tüketicilerin ürün, hizmet ve alıĢveriĢ ortamı ile 

etkileĢimleri sonucunda da oluĢabileceğini ifade eden deneyimsel yaklaĢımı ile 

irdelenmesinin daha açıklayıcı olduğu öngörülmüĢtür (Gilovich, Kumar ve Jampol, 

2015, s.159-160). MüĢteriler iĢletmelerin sunduğu tekliflerin önemli bir parçası olarak, 

deneyim sürecinde iĢ birliğinde bulunmak istediklerinden sadece rasyonel değerlerin 

değil, müĢteriler tarafından algılanan duygusal değere bağlı olarak maddi olmayan 

unsurların kullanılmasını/faydalanmayı destekleyen pazarlama uygulamalarının da 

akılda tutulması önem kazanmıĢtır. Buna ek olarak maddi olmayan unsurların 

oluĢturduğu ve tüketiciler tarafından deneyimlenen deneyimlerin içerisinde algılanan 

değerin tanımlanması ve ölçümlenmesi konusu da ayrıca önem arz ettiği 

gözlemlenmiĢtir.  

Yazarların (Hirschman ve Holbrook, 1982, s.92) tüketimin ihmal edilen, dikkate 

alınmayan yönlerini de dahil ederek açıklaması, tüketimin deneyimsel boyutunu ortaya 

koyduğu gibi, tüketicilerin davranıĢlarının ve satın alma tercihlerinin odağında olan 

değer kavramının, tüketime deneyimsel açıdan yapılan bakıĢ doğrultusunda tekrar 

değerlendirilmesini ve yeni bir değer kavramının tanımlanmasını gerekli hale gelmiĢtir. 

Böylelikle “deneyimsel değer kavramı “ortaya çıkmıĢ, sonrasında tanımlanması ve 

ölçümlenmesi adına farklı sektörler bağlamında çalıĢmalar yapılmıĢtır (örn. Mathwick, 

Malhotra ve Rigdon, 2001, s.3; Sweeney ve Soutar, 2001, s.203). 

ÇeĢitli yaklaĢımlar ile ele alınan değer olgusu, müĢteri değerinin 

kavramsallaĢtırılmasına iliĢkin detaylı bir bilgi verse de tüketicilerin davranıĢlarından 

oluĢan değer farklılıklarına dair çok sınırlı bir bilgi sunmaktadır. Holbrook (1994, s. 14) 

tüketim deneyiminde bir değer tipolojisi oluĢturarak, tüketicilerin davranıĢlarında 

oluĢan değer türlerindeki farklılıklar hakkında bilgi vermeyi ve değer çeĢitlerinin 

rollerini netleĢtirmeyi amaçlamıĢtır.  Bu tipolojiye göre deneyimsel değeri 1) değerin 

aktif veya pasif olma durumuna, 2) yönelimin bireysel veya dıĢsal olma durumuna, 

buna göre elde edilecek değerin 3) dıĢsal veya içsel olma durumuna göre ve aralarındaki 

iliĢkiye göre 3 katmanda/aĢamada ele alarak geleneksel sınıflandırmasını geniĢletmiĢtir. 
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Bireysel yönelimler ürün veya hizmetleri bireyin sadece kendisini düĢünerek tercih 

etmesi iken; dıĢsal yönelim tercih edilen ürün veya hizmetlerin toplumun diğer üyeleri 

(örn. arkadaĢlar, aile, meslektaĢlar) tarafından nasıl karĢılanacağı ve üzerinde bırakacağı 

etkinin dikkate alınmasını ifade etmektedir. Bireysel yönelimlerde tüketim bireyin 

bencilce isteklerine göre Ģekillenirken; dıĢsal yönelimlerde tüketim diğer kiĢilere bağlı 

olarak gerçekleĢmektedir (s.15). Değerin aktif veya pasif olması ise bireyim tüketim 

sürecine olan katılımını (iĢ birlik içinde olma durumunu) ifade etmektedir. Aktif değer, 

çevrenin, nesnenin veya deneyimin manipülasyonundan oluĢurken; pasif değer ise söz 

konusu nesnenin (ürün veya hizmetin) basit bir Ģekilde tüketiciyi etkilemesi ile elde 

edilen değeri ifade eder. Son olarak tüketicinin elde edeceği değerin dıĢsal veya içsel 

olması durumu, tüketim sürecinde oluĢan fonksiyonel, iĢlevsel, faydacı olarak 

adlandırılabilecek dıĢsal faydalar sağlayan tüketimle ilgili değer iken; oluĢan hedonik, 

hazcı değerler; tüketicinin sadece kendisi için yapmıĢ olduğu eylemlerin 

deneyimlenmesi durumunda elde edilen değerler olup, değer tipolojisinde içsel değerler 

olarak ifade edilmektedir (Holbrook, 1994, s. 14-17). 

Tablo 8 

Tüketim Deneyiminde Değer Tipolojisi 

 

Yönelim  Dışsal Değer Ġçsel Değer  

Bireysel Yönelim Aktif  

Pasif 

Etkinlik/Verimlilik 

Mükemmellik 

Eğlence/Oyun 

Estetik 

DıĢsal Yönelim Aktif  

Pasif 

Statü  

Ġtibar /Üstünlük  

Etik  

Maneviyat/ Ruhanilik 

Kaynak: Holbrook, 1994, s.14.  

DıĢsal/içsel değer, bireysel yönelim/dıĢsal yönelim ile aktif/pasif değer 

boyutlarının birleĢtirilmesi sonucunda verimlilik, mükemmellik, eğlence, estetik, statü, 

itibar, etik ve maneviyat olmak üzere oluĢan sekiz değerin oluĢturduğu değer tipolojisi 

ise tablo 8‟deki gibi görselleĢtirilerek betimlenmektedir (Holbrook, 1994, s.18).  

Verimlilik, bireysel yönelimli sonuç peĢinde bazı araçların aktif 

manipülasyonundan kaynaklanan dıĢsal değerdir.  Verimlilik değeri, bireyin kendin 

amacına ulaĢmak için de olsa ürün kullanımından ayrı olarak düĢünülemez.    

Mükemmellik ve estetik ise deneyimsel değerin pasif kısmını ifade etmektedir. 
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Algılanan mükemmellik değeri, ürün performansını ve uzmanlığını gösteren, güvenilir 

bir hizmet performansı sağlayan bir hizmet sağlayıcısının tüketici tarafından gösterilen 

genel beğeniyi yansıtan dıĢsal değerdir. Estetik değeri eğlenceden farklı olarak pasif bir 

içsel değeri yansıtmaktadır.  Ġtibar değeri ise, bir baĢkasının onaylayıcı görüĢünün 

yansıtılması gibi kiĢinin sahip olduğu pasif statü ya da prestijin onaylanmasından 

kaynaklanır. Bu nedenle, saygınlıklarından dolayı takdir edilen mal veya hizmetler, 

birinin tanınması için diğer yönelimli arzusuna katkıda bulunmanın dıĢsal amacına 

hizmet eder. Eğlence, müĢterilerin kendisi tarafından oluĢturulan içsel, inisiyatifli, öz 

odaklı bireyin kendisine odaklı olan bir değerdir. Eğlenceli aktivitelerin veya boĢ zaman 

hizmetlerinin özünde bireylerin o aktiviteleri sadece kendilerine keyif sağladığı için 

yapması yer alır. Etik değer; aktif ve dıĢsal yönelimli bir değerdir. BaĢkalarının 

faydasına yönelik, onları düĢünerek bir Ģeyler yapılmasını ifade eder ve diğer kiĢilerin 

yapılacak eyleme verecekleri tepki ve onlara etkisi konusundaki endiĢeyi de barındırır. 

BaĢka kiĢilerin değer deneyimleri ile ilgilenmektir. Ruhaniyet (Maneviyat) ise içsel, 

dıĢsal yönelimli değerlerin elde edilmesi vurgusu itibariyle etiğe benzer ve belli 

deneyimlerden elde edilen coĢkudan oluĢan maneviyatı ifade eder (Holbrook, 1994, ss. 

18-25;  Ponsonby ve Boyle, 2017, s. 353). 

3.5.3.1. Deneyimsel Değerin Ölçümü için Yapılan Çalışmalar  

Tüketicilerin deneyimlerinin iĢletmeler nezdinde kazandığı stratejik konum ile 

yeni anlayıĢ çerçevesinde ele alınan tüketim sürecinin daha iyi çözümlenme ihtiyacı 

araĢtırmacıların, farklı alanlarda deneyimsel değerin ve bu yapıyı ölçen unsurların 

belirlenmesine yönelik çalıĢmaların yapmasına katkıda bulunmuĢtur (bk. Tablo 9). 

Tablo 9 

Deneyimsel Değerin Ölçümüne Yönelik Yapılan ÇalıĢmalar 

  

Kaynak Deneyimsel değer faktörlerinin sınıflandırılması Uygulama 

Bağlamı 
Mathwick, 

Malhotra ve Rigdon 

(2001, s.43) 

Estetik, Eğlence, Hizmette Mükemmellik, Tüketicinin 

Yatırım Getirisi  

Online AlıĢveriĢ ve 

Katalogla AlıĢveriĢ 

Sweeney ve Souter 

(2001, s.211) 

Fonksiyonel, Duygusal, Fonksiyonel/Paranın 

KarĢılığında elde edilen değer, Sosyal değer 

Dayanıklı Mallar ile 

ilgili AlıĢveriĢ 

Sanchez ve 

diğerleri (2006, 

s.406) 

Seyahat acentesinin fonksiyonel değeri, Seyahat 

acentesinin iletiĢim personelinin fonksiyonel değeri, 

Turizm ürününün fonksiyonel değeri, Fonksiyonel değer 

fiyatı, Duygusal değer, Sosyal değer  

 

Turizm 

El-Adly ve Eid, Faydacı, hedonik, kiĢisel/hazcı değer, zaman kolaylığı,  
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(2015, s.861) epistemik, sosyal etkileĢim, mekânsal kolaylık ve 

alıĢveriĢ değeri  

Perakendecilik-

AVM 

Yoon ve Oh 

(2016, s. 660) 

Deneyim Değeri, ĠliĢki Değeri, Marka Değeri  Perakendecilik-

Mağaza 

Varshneya ve Das 

(2017, s.52) 

BiliĢsel Değer, Hedonik Değer, Sosyal Değer ve Etik 

Değer  

Moda 

perakendeciliği 

 

Mathwick, Malhotra ve Rigdon‟ın (2001, s. 40) öncü niteliğindeki araĢtırmada 

online alıĢveriĢ üzerinden ve kataloglar aracılığıyla ile alıĢveriĢ yapan tüketicilerin 

deneyimsel değerlerinin ölçülmesi amacıyla deneyimsel değer ölçeği geliĢtirilmiĢtir. 

Buradan hareketle Holbrook (1994, s.14) tarafından tanımlanan tüketim deneyimindeki 

sınıflandırma temel alınarak, deneyimsel değer tipolojisini Tablo 10‟daki gibi 

betimlemiĢlerdir.  

Tablo 10 

Deneyimsel Değer Tipolojisi 

 

 

 

Ġçsel Değer  

 

Eğlence 

 

Estetik 

 

 

Dışsal Değer  

 

Tüketici Yatırım 

Kârlılığı /Getirisi 

 

Hizmette 

Mükemmellik 

 Aktif Değer Pasif Değer 

 
Kaynak: Mathwick, Malhotra ve Rigdon,  2001, s.40. 

 

Eğlence değeri (Aktif değer–Ġçsel değer), bireyleri içine çeken aktivitelerin 

doğası gereği verdiği keyif, zevk ve günlük problemlerden ve rutinden uzaklaĢtırıcı 

yönünü yansıtmaktadır. Bu değerde somut ve maddi kazanımların dıĢında canlandırıcı, 

güç ve enerji vericidir (Babin, Darden ve Griffin, 1994, s. 646). Estetik değer (Pasif 

değer–Ġçsel değer) fiziksel bir nesnenin simetrisine, oranına ve uyumuna, Ģiir veya 

performansın çalıĢmasına verilen bir yanıt olarak ifade edilebilir.  Tüketici yatırım 

getirisi (Aktif değer–DıĢsal değer), potansiyel olarak geri dönüĢü olan finansal, 

davranıĢsal ve psikolojik kaynakların aktif olarak yatırımını ifade eder. Bu tüketicinin 

yapmıĢ olduğu alıĢveriĢ sonucunda ekonomik açıdan fayda görmesi ya da alıĢveriĢin 
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verimli olması Ģeklinde olabilir (Mathwick, Malhotra ve Rigdon, 2001, s. 41). Hizmet 

mükemmelliği (Pasif değer–DıĢsal değer) sonucunda oluĢan değer, bir hizmet 

sağlayıcısının sahip olduğu uzmanlık ve performansına dair vaatlerini 

gerçekleĢtirmesine dair tüketicinin genel beğenisini yansıtır (Zeithaml, 1988, s.5).  

 Sweeney ve Soutar (2001, s. 206) çalıĢmalarında, algılanan değerin 

ölçümünde güçlü bir temel olan Sheth, Newman ve Gross (1991, s.160) „un 

çalıĢmasından faydalanmıĢtır. Ancak yazarlar değer unsurlarından fiyat ve kaliteyi bir 

unsur altında ele almasını eleĢtirerek ayrı ayrı ölçülmesinin gerekliliğini 

savunmuĢlardır. Bu bağlamda dayanıklı malların tüketiminde algılanan değerin ölçümü 

için geliĢtirilen ölçek fonksiyonel, duygusal, fiyat ve sosyal değer boyutları olmak üzere 

19 maddeden oluĢmaktadır.  

Sánchez ve diğerlerinin (2006, s.394) turizm bağlamında algılanan değere 

yönelik araĢtırmasında, turistlerin yalnızca tüketim deneyimlerinin değil aynı zamanda 

satın alma deneyimlerinin de önemli olduğu ve değerlendirilmesi gerektiğini ileri 

sürmüĢtür. Bu bağlamda seyahat acentelerine yönelik algılanan değeri, seyahat 

acentesinin fonksiyonel değeri, seyahat acentesinin iletiĢim personelinin fonksiyonel 

değeri, turizm ürününün fonksiyonel değeri, fonksiyonel değer fiyatı, duygusal değer ve 

sosyal değer olmak üzere altı boyut ile ölçen bir ölçek geliĢtirmiĢlerdir.  

El-Adly ve Eid (2015, s.851) yaptığı literatür analizinde algılanan müĢteri 

değeri ile ilgili literatürün parçalanmıĢ olması, elde edilen sonuçların tutarsızlığı ve 

genel anlamda kabul edilmiĢ bir değer ölçeğinin olmadığı sonucuna ulaĢmıĢtır. 

Literatürdeki çalıĢmalarda kavramsal düzeyde kalan, çok boyutlu müĢteri değerinin, 

daha çok ürün, marka ve mağaza düzeyinde ele alınması, AVM ziyaret ve/veya 

alıĢveriĢlerinde daha fazla değer unsuru oluĢabilecek müĢterilerin değerlerinin 

ölçümünde sınırlayıcı olduğunu ileri sürmüĢlerdir. Bu bağlamda yazarlar müĢterilerin 

AVM‟lerin müĢterileri için sağlayabileceği değerleri tanımlamak adına AVM değer 

ölçeğini geliĢtirmiĢlerdir. Buna göre faydacı değer, hedonik, kiĢisel/hazcı değer, zaman 

kolaylığı, epistemik, sosyal etkileĢim değeri, mekânsal kolaylık ve alıĢveriĢ değeri 

olmak üzere dokuz değer tanımlamıĢlardır.  
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Varshneya ve Das (2017, s.50) literatürdeki mevcut deneyimsel değer 

ölçeklerinin tüketici davranıĢındaki önemine karĢın durumsal değer ve etik değerin 

yeterince ele alınıp, tartıĢılmadığı sonucuna varmıĢtır. Öte yandan mevcut deneyimsel 

değer ölçeklerinin online alıĢveriĢ ve turizm bağlamlarında test edilmesini gerekçe 

göstererek, moda perakendeciliği kapsamında deneyimsel değer ölçümünün 

gerekliliğini vurgulamıĢtır. Bu bağlamda yazarlar biliĢsel, sosyal, hedonik ve etik 

değerden oluĢan deneyimsel değer ölçeğini geliĢtirmiĢtir.  

3.5.3.2.Perakendecilikle Deneyimsel Değer 

Tüketicilerin mağaza ve AVM‟lerdeki alıĢveriĢ deneyimlerine odaklanan 

deneyimsel değer teorisi, deneyimsel değerlerinin “tüketicilerin ürün ve hizmetlerin 

doğrudan kullanım veya dolaylı gözlemleri aracılığıyla oluĢan algılamalarından 

oluĢtuğunu ileri sürmektedir (Mathwick, Malhotra ve Rigdon 2001, s.41). Tüketicilerin 

farklı deneyimlerden deneyimsel değer elde etmesi mümkündür. Ancak tüketici değeri 

ile karĢılaĢtırıldığında deneyimsel değer tüketicilerin deneyimlerinden elde edilen 

değere odaklanmaktadır. Deneyimsel değer ile tüketici değeri arasında literatürden de 

anlaĢıldığı üzere birçok benzerlik bulunmaktadır. Deneyimsel tüketimin temeli, tüketici 

davranıĢlarını önemli ölçüden etkileyen, hedonik ve faydacı değer olarak ifade edilen 

değer kavramsallaĢtırması ile ilgili ikili ayrıma dayanmaktadır (Gallarza-Granizo, Gil-

Saura ve Ruiz Molina, 2016, s.202). Bu bağlamda literatürde deneyimsel değer ile ilgili 

yapılan çalıĢmalarda deneyimsel değer boyutlarının; duygusal ve biliĢsel (Fiore ve Kim, 

2007, s.423; Won Jeong ve diğerleri, 2009, ss.106-107); içsel ve dıĢsal (Holbrook, 

1999, s.10) veya hedonik ve faydacı (Babin, Darden ve Griffin,1994, ss.645-646; Stoel, 

Wickliffe ve Lee, 2004, s.1069) olarak isimlendirerek sınıflandırdığı görülmektedir. 

Literatürdeki çeĢitli kavramsallaĢtırma ve sınıflandırmalardan yola çıkarak, müĢteri 

değerinin duygusal ve fonksiyonel unsurlardan oluĢtuğu konusunda fikir birliğinde olan 

araĢtırmacılar, çeĢitli hizmetlerde ve perakende türlerinde deneyimsel değer ölçümünü 

tüketici değeri literatürüne dayandırarak oluĢturmuĢtur (Yuan ve Wu, 2008, s.392). 

Tüketici değerini ve deneyimsel değerini ele alanlar ile bu çalıĢmalardan uyarlama 

yapan çalıĢmalar ve bunlar arasında etkileĢimi Ģekil 7‟deki gibi özetlemek mümkündür.  
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ġekil 7:Perakendecilikte Deneyimsel Değerler Üzerine Teorik Etkiler, Temel 

Ölçekler ile Uyarlama Yapan ÇalıĢmalar 

Kaynak: Gallarza, Fayos Gardó ve Calderón García‟dan (2017, s. e78) uyarlanarak 

oluĢturulmuĢtur. 

 

Bu bağlamda literatürde deneyimsel değer ile ilgili yapılan çalıĢmalar ile değer 

kapsamında yapılan çalıĢmaların birbirilerinden beslenerek yeni ölçümlerin 

geliĢmesine, böylelikle farklı konseptlerin geliĢmesine neden olarak yazının 

zenginleĢmesine katkı sağladığı dikkat çekmektedir. 

Tüketicilerin mağaza ve AVM‟lerden elde ettiği deneyimlerinin kendisi 

değerler açısından zengin olabilir. Tüketicilerin alıĢveriĢ sürecinde elde ettikleri 

deneyimsel değer algıları ise tüketicilerin doğrudan kullanımı/yararlanımı veya mal ve 

hizmetlerin uzaktan değerlendirilmesini içeren etkileĢimlere dayanır (Hirschman ve 

Holbrook, 1982, s.92; Holbrook ve Hirschman, 1982, s.138).  Kim (2002, s. 599); 

Holbrook „un tüketici değer tipolojisini temel alarak Mathwick, Malhotra ve Ridgon 

(2001) tarafından oluĢturulan deneyimsel değer tipolojisini AVM ve internet üzerinden 

yapılan alıĢveriĢler çerçevesinde uyarlamıĢtır. Buna göre dıĢsal/içsel ve aktif/reaktif 

unsurların oluĢturduğu tüketici değerinin dört bileĢenini gösteren alıĢveriĢ 

merkezlerinde deneyimsel değer Tablo 11‟deki gibi betimlenmektedir. 
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Tablo 11 

AlıĢveriĢ Merkezlerinde Deneyimsel Değer ve Unsurları 

Holbrook’un Tüketici değer 

tipolojisi  

AlıĢveriĢ Değeri  AVM AlıĢveriĢi 

DıĢsal  Aktif  Verimlilik 

 

Uygunluk/kolaylık 

(convenience) 

Tek bir yerden, karĢılaĢtırmalı ve 

çok amaçlı alıĢveriĢ (kuaför, banka, 

süpermarket) imkânı sağlar. 

   Kaynaklar 

(zaman, para ve 

çaba) 

AVM „ya ulaĢım, trafik, otopark, 

AVM‟de harcanan zaman, Ġstenen 

ürünleri bulmak, zorlu satıĢ 

görevlilerinden uzak durmak.  

 Reaktif  Mükemmellik Ürün performansı  

 

Müşteri Hizmeti  

 

Ürün performansı, kalite, seçim, 

fiyat 

MüĢteri hizmetleri  

EĢ zamanlı olarak diğer 

alıĢveriĢçilerle temas imkânı 

Ġçsel  Aktif Eğlenebilirlik Duyusal uyarım / 

Eğlence 

BeĢ duyuya hitap (görme, ses, koku, 

dokunma ve tat)  

Hazcı alıĢveriĢ, aile eğlence merkezi, 

sinema, oyun, sportif, sosyal ve 

kültürel aktiviteler, özel etkinlikler 

ve sergilemeler, spor amaçlı alıĢveriĢ 

Vitrin alıĢveriĢi 

   Sosyal etkileşim  Diğer alıĢveriĢ yapan insanları 

izlemek, arkadaĢlar ile sosyalleĢme, 

diğer alıĢveriĢ yapanlarla 

sosyalleĢme, rutinden uzaklaĢmak  

 Reaktif Estetik Ambiyans/ Ortam  Mimari  

Ġç Mekanlar 

Görsel tasarım /doyum  
Kaynak: Kim, 2002, s.599; Keng ve diğerleri, 2007, s.352, çalıĢmalarından uyarlanarak oluĢturulmuĢtur. 

 

Verimlilik, dıĢsal bir değer olup tüketicinin aktif kullanımı/yararlanımı veya 

kendi belirlediği bir amaç sonucunda elde edilen değerleri ifade etmektedir. Verimlilik 

değeri AVM „lerde tüketicilere uygunluk/kolaylık ve kaynaklar ile ilgili alıĢveriĢ değeri 

elde edilmesini sağlar. Tüketiciler AVM„lerde yaptıkları alıĢveriĢin hem zahmetsiz, 

mümkün olduğunca kendileri için kolay hale getirilmiĢ olmasını hem de katlandıkları ve 

harcadıkları kaynakların da minimize edilmiĢ olmasını tercih ederler. Farklı amaçlarla 

ziyaret eden tüketicilerin ihtiyaçlarını tekbir yerden karĢılaması ve çapraz alıĢveriĢ 

olanakları ile tüketicilerin harcadıkları kaynaklar minimize edilmeye çalıĢılmaktadır                          

(Holbrook, 1994, ss. 14-17; Keng ve diğerleri, 2007, s.352). 

Mükemmellik değeri reaktif bir değer olması itibariyle verimlilik değerinden 

farklı olup, tüketicilerin kendi amaçlarına göre veya beklentileri doğrultusunda ürün 
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veya hizmetleri değerlendirmeleri ile ilgilidir. Mükemmellik değeri içinde ürün 

performansı ve müĢteri hizmetleri değerleri yer almaktadır. Ürün performansları 

tüketicilerin beklentilerini karĢılayan ürün ve hizmetlerin sunulması ve bunları kaliteli 

ve makul fiyatlarda sunulmasını ifade etmektedir. MüĢteri hizmetleri ise mükemmellik 

bileĢeni bağlamında sunulan diğer bir alıĢveriĢ değeridir. AVM „ler alıĢveriĢ sürecinde, 

alıĢveriĢten önce, seçim, ödeme ve satıĢ sonrası olmak üzere tüm aĢamalarda 

müĢterilerine destek sağlaması, birebir iletiĢimde olunması anlamına gelmektedir 

(Mathwick, Malhotra ve Rigdon, 2001, s. 41; Kim,2002, s.599). 

Eğlenebilirlik tüketicilerin kendisi tarafından yaratılan içsel, bireyin kendi 

odağında olan deneyimler olup, zevk için alıĢveriĢe katılma ya da günlük rutinden, 

stresten uzaklaĢmak, kaçmak ile ilgili içsel keyfi, değeri yansıtır. Özellikle tüketicilerin 

boĢ zamanlarında vakit geçirmek, eğlenmek amaçlı olarak sıkça ziyaret ettikleri 

AVM‟ler her yaĢtan tüketicinin eğlenmesine imkân tanıyarak çeĢitli deneyimle sunan 

eğlence merkezleri olarak yer almaktadır. Tüketicilerin beĢ duyusuna birden hitap eden 

ortamlar ile onları çeken, eğlendiren AVM‟ler sundukları eğlence, keyifli alıĢveriĢ 

ortamı ile tüketicilerin daha fazla vakit geçirmelerini, daha fazla para harcamalarını ve 

daha sık ziyaret etmelerini sağlamayı hedeflemektedir. Eğlenebilirliğin önemli unsuru 

olarak sosyal etkileĢim yer almaktadır. AVM‟ler tüketicilerine sosyalleĢme mekânı 

sunması itibariyle önem arz etmektedir. Her yaĢtan ziyaretçi kitlesini barındıran 

AVM‟ler özellikle genç tüketicilerin arkadaĢlarıyla vakit geçirmesi ve buluĢmasına 

olanak tanıması ve tüketicilerin diğer tüketici ve satıĢ personelleri ile etkileĢime 

geçmelerini sağlaması  itibariyle sosyal etkileĢim/sosyalleĢme değeri sunmaktadır 

(Holbrook, 1994, ss. 14-17; Mathwick, Malhotra ve Rigdon, 2001, s. 41; Keng ve 

diğerleri, 2007, s.352). 

Estetik değeri, AVM‟lerin mimarisi, tasarımı, barındırdığı mağazaların 

dekorasyon ve tasarımları aracılığıyla, tüketicilerin ilgisini çeken, onlara çekici gelen 

unsurların sunulması tüketicilerin, hazcı değerler elde edebilmesi bakımından önemlidir 

(Holbrook, 1994, ss. 14-17; Mathwick, Malhotra ve Rigdon, 2001, s. 41; Keng ve 

diğerleri, 2007, s.352).  
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Bu bağlamda AVM‟ler tüketicilerine çeĢitli değerleri aynı anda, tek bir yerden 

sunan önemli mekânlar olarak karĢımıza çıkmaktadır. Böyle bir mekânda tüketicilere 

olumlu, unutulmaz ve eĢsiz bir deneyim yaĢatmanın önemi, tüketicilerin satın alma 

davranıĢlarında ve dolasıyla da perakendecilerin kârlılıkları üzerinde etkilerinden 

kaynaklanmaktadır. Literatürde yapılan çalıĢmalar AVM „de ve mağazalarda olumlu 

deneyim yaĢayan tüketicilerin, AVM‟de kalma sürelerini uzattıkları, planladıklarından 

fazla vakit geçirme konusunda daha istekli olduklarını göstermektedir (Donovan ve 

diğerleri, 1994, s. 292; Sherman, Mathur ve Smith, 1997; Wakefield ve Baker, 1998, 

s.533; Avello ve diğerleri, 2011, s.21, Keng ve diğerleri, 2016, s.360). Buradan 

hareketle tüketicilerin ilgisini kaybetmemek ve bunun devamlılığını sağlama konusunda 

perakendeciler, deneyimleri bir tiyatro oyunu gibi sahnelemeli, oluĢturulan 

deneyimlerde eğlence ve heyecan unsurlarını öne çıkarmalı, oluĢturdukları deneyimlerin 

içerisine müĢterileri çekerek, aktif olarak deneyimlere katılımlarını sağlayarak eĢsiz bir 

deneyim tasarlamalarının  gerekliliğini göz ardı etmemelilerdir (Pine ve Gilmore, 1999, 

ss.38-39). 

3.6. Perakendecilikte Deneyimlerin Değerlendirilmesinde Ele Alınan 

YaklaĢımlar   

Bu bölümde perakendecilikte tüketicilerin deneyimlerinin değerlendirilmesinde 

araĢtırmacılar tarafından sıkça baĢvurulan modeller ele alınacaktır. Bu modeller 

arasında Mehrabian Russell Modeli hem fiziksel mağazalar hem de online alıĢveriĢte 

tüketicilerin davranıĢlarında etkili olan unsurlar arasındaki iliĢkinin irdelenmesinde en 

çok benimsenen model olması bakımından diğer modellerden farklılaĢmaktadır. Diğer 

modellerin incelenmesinin ise tüketicilerin deneyimlerini bütüncül olarak ele almaları 

ve sahip oldukları özgün nitelikler itibariyle ele alınmasının önemli olduğu 

düĢünülmektedir. 

3.6.1. Mehrabian Russell Uyarıcı-Cevap Modeli  

Mehrabian–Russell modeli çevresel psikoloji bağlamında, çevresel uyaranların 

bireylerin davranıĢlarındaki etkilerini incelemek amacıyla araĢtırmacılar tarafından 

sıklıkla yararlanılan bir modeldir (Wakefield ve Baker, 1998, s.517; Jang ve Namkung, 
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2009, s.452). Model tüketicilerin çevresel uyarıcılar (stimuli) ile harekete geçmeleri 

(organism) sonucunda, kaçınma ya da yaklaĢma davranıĢlarını (response) 

sergilemelerini ifade etmektedir (Donovan ve Rossiter, 1982, s. 34; Jang ve Namkung, 

2009, s.452). ġekil 8‟ de de betimlenen modele tanımlanan bileĢenlerden uyarıcılar 

çevresel etkileri, organizma bileĢeni bireylerin duygularını son olarak ise cevaplar 

bireylerin davranıĢlarını ifade etmektedir. Donovan ve Rossiter (1982, s. 34) tarafından 

ise ilk kez alıĢveriĢ ortamlarındaki atmosfer unsurlarının, tüketicilerin satın alma 

davranıĢları üzerindeki etkilerini açıklamak üzere kullanılmasından sonra, 

perakendecilik üzerine araĢtırmalar yapan araĢtırmacılar tarafından benimsenerek köĢe 

taĢı bir model ve araĢtırma haline gelmiĢtir (örn. Baker, Levy ve Grewal, 1992, s. 448). 

Bu bağlamda da Uyarıcı-Cevap modeli (S-O-R); AVM‟lerde ve mağazalarda (çeĢitli 

perakende türleri bağlamında) tüketici deneyimlerinin belirleyici unsurları ile   

tüketicilerin davranıĢsal cevapları (tekrar ziyaret etme, geçirilen zaman, harcanan para 

vb.) arasındaki iliĢkide temel alınarak değerlendirilmiĢtir (örn. Donovan ve Rossiter, 

1982, s. 34; Baker ve diğerleri, 2002, s.122).  

 

ġekil 8:Mehrabian Russell „ın Uyarıcı-Cevap Modeli 

Kaynak: Donovan ve Rossiter, 1982, s.34. 

Uyarıcı-Cevap modeli bir perakende ortamı ve ortamda yer alan çevresel 

unsurlar olarak ifade edilen atmosfer öğelerinin, tüketicilerinin duygularını nasıl 

harekete geçirebileceğini ve bu boyutların satın alma davranıĢlarını nasıl etkileyeceğine 

dair ampirik kanıtlar sağlamıĢtır. Bu modelde yer alan çevresel uyarıcılar, AVM‟nin iç 

tasarımı, yerleĢim düzeni, kullanılan renk ve kokular, seçilen müzikler, iĢaretler (Bitner, 

1992, s.60; Baker, Grewal ve Parasuraman, 1994, s.331) olarak ifade edilebilirken, 

organizma bileĢeni tüketicilerin memnuniyet, harekete geçme ve baskınlık duyguları 
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olarak ifade edilmiĢtir. Modelde yer alan uyarıcı ve organizma arasındaki etkileĢimi 

ifade eden cevaplar ise yaklaĢma veya kaçınma davranıĢları olarak sınıflandırılabilir 

(Jang ve Namkung, 2009, s.452).  Genelde yaklaĢma davranıĢları; AVM‟de geçirilen 

zaman, daha fazla zaman geçirme isteği, planlanan daha fazla zaman geçirme, tekrar 

müĢteri olma /ziyaret etme niyeti  ve  yapılan satın almaları (Donovan ve diğerleri, 

1994, s.291; Fiore ve Kim, 2007, s.432) içerirken, tam tersi davranıĢlar ise kaçınma 

davranıĢı kapsamında değerlendirilmektedir. 

Öte yandan tüketici davranıĢlarında duygusal ve deneyimsel unsurlara verilen 

önemin ortaya çıkmasına katkıda bulunması itibariyle de ayrıca önem taĢıyan bir 

modeldir (Babin, 1991, s.5). 

3.6.2. Holbrook’un Değer Modelleri 

Tüketicilerin alıĢveriĢ deneyiminin açıklanmasında araĢtırmacılar tarafından 

yararlanılan modellerden diğer ikisi de “Biliş-Duygu- Davranış (B-D-D  I)” ve “Bilinç-

Duygu-Değer(B-D-D  II) modelleri olup  deneyimlerin değerlendirilmesinde  

yararlanılan geçerli modeller arasında yer almaktadır (Fiore ve Kim, 2007, s.422) . 

Holbrook „un (1986, ss.19-21) “BiliĢ-Duygu-DavranıĢ” modeli tüketicilerin 

satın alma kararlarının ve marka seçimlerinin geleneksel anlayıĢ olarak da adlandırılan 

bilgi iĢleme yaklaĢımına göre gerçekleĢtiğini varsaymaktadır. Buna göre “B-D-D I” 

modeli bireylerin ürünlerle ilgili düĢünce, inanç ve yargılar, ürün değerlendirmenin bir 

öncülü olup bu süreci marka seçimi ve satın alma kararı takip etmektedir. Ancak bu 

modelin tüketicilerin alıĢveriĢle ilgili deneyimlerinin bütününü kapsamadığını ve 

deneyimlerin sınırlı bir bölümünü ifade ettiği görülmektedir (Fiore, 2008, s.630-631). 

“B-D-D  II” ise tüketimin deneyimsel bir yönünün de olduğunu ileri sürerek, 

tüketime yeni bir anlayıĢ ve çerçeve kazandıran Holbrook ve Hirshman‟ın  (1982, s. 

132) deneyimsel tüketim yaklaĢımı üzerine kuruludur. Buna göre “B-D-D  II” modeli 

“B-D-D I” modelinde tüketimde göz ardı edilen, üzerinde durulmayan ve ihmal edilen 

deneyimsel unsurları da içerisinde barındırmaktadır.  Ancak bu model tüketicilerin 

deneyimlerinde etkili olan biliĢsel/faydacı unsurların önem ve etkisini reddetmez, 

aksine deneyimlere dair biliĢsel unsurlar ile birlikte sembolik unsurları tüketim 



 81 

deneyiminin hazcı, bilinç dıĢı unsurlarını da holistik bir anlayıĢla ele almaktadır. “B-D-

D  II” modeli; “B-D-D I” modelinin kapsadığı rasyonel unsurlar neticesinde gerçekleĢen 

satın alma davranıĢından ziyade tüketicilerin deneyimlerinden elde ettikleri değere 

odaklanmaktadır. Burada söz konusu olan değerler duyusal, duygusal, eğlence, estetik 

vb. unsurlar bağlamında tüketicilerin alıĢveriĢ deneyimlerinden elde ettikleri 

kazanımlarını içerisine almaktadır. Bu kazanımlar Holbrook ve Hirschman (1982, s.98) 

tarafından tüketicilerin değer tipolojisinde ifade edilen deneyimsel değerler ile 

betimlenmektedir. 

Bu iki model tüketicilerin değerlendirmeleri açısından birbirinden farklılaĢsa 

da tüketicilerin alıĢveriĢ deneyimlerinin altında yatan temel unsurların açıklanmasında 

literatürdeki araĢtırmacılar tarafından önemli ampirik destek almıĢtır. Fiore ve Kim                         

(2007, s.424) bu modelleri; literatürde özellikle fiziki mağazalar ve online alıĢveriĢ 

ortamlarındaki unsurların tüketicilerin tepkilerine etkileri ile perakendecilikteki 

deneyimlerin incelenmesinde yaygın olarak baĢvurulan Uyarıcı–Cevap modeli 

çerçevesinde ġekil 9‟da betimlendiği üzere bütünleĢik olarak ele almıĢtır.  
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ġekil 9:AlıĢveriĢ Deneyimlerinde Uyarıcı–Cevap Modeli Çerçevesinde “BiliĢ- Duygu-

DavranıĢ (B-D-D I)” ve “Bilinç-Duygu-Değer (B-D-D II)” Modellerinin BileĢenleri 
 

Kaynak: Fiore ve Kim, 2007, s.424. 
 

Bilinç-Duygu-Değer (B-D-D  II) modeli  tüketicilerin satın alma davranıĢına 

odaklanmak yerine , tüketicilerin alıĢveriĢ deneyimleri süresinde elde ettikleri değere 

odaklanması itibariyle ayrı bir önem taĢımaktadır. Bu model, Babin, Darden ve 

Griffin‟in  (1994, s.653) geliĢtirdiği, tüketicilerin alıĢveriĢle  sürecinde elde ettikleri 

hem hedonik hem de faydacı olmak üzere bütün değerlerini temsil eden alıĢveriĢ değeri 

ölçeğinin ayrılmaz bir parçası olarak ifade edilir. Bu modelin tüketicilerin deneyimlerini 

bütüncül bir Ģekilde ele alınmasını sağlamasının yanında, tüketicilerin deneyimlerinde 

etkili olan kiĢisel özellikleri ve kiĢi-çevre arasındaki etkileĢim unsurlarını da dikkate 

alması itibariyle ayrıca önemlidir (Fiore ve Kim, 2007, s. 423; Fiore, 2008, s.631). 
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4. ALIġVERĠġ MERKEZLERĠNE YÖNELĠK 

TÜKETĠCĠLERĠN SADAKATĠNDE ETKĠLĠ OLAN FAKTÖRLER 

ÜZERĠNE BĠR UYGULAMA 

AraĢtırmanın kavramsal çerçevesinin oluĢturulmasında; çevresel psikolojisi 

bağlamında ele alınan Mehrabian ve Russell‟ın Uyarıcı-Cevap modeli (S-O-R) ile bu 

modele dayalı olarak geliĢtirilen ve temel bilgi iĢleme anlayıĢının varsayımlarının 

geçerli olmadığı hallerde tüketicilerin davranıĢlarını incelemede uygun bir araç haline 

gelen Holbrook „un “Bilinç-Duygu-Değer -B-D-D  II modellerinden yararlanılmıĢtır 

(Fiore ve Kim, 2007, s. 423; Fiore, 2008, s.631). Uyarıcı-Cevap modeli; çevresel 

uyaranların, bireylerin duygusal durumlarını, duygusal durumların da bireylerin 

yaklaĢma ya da kaçınma davranıĢları üzerinde etkilerinin olduğunu belirtmektedir 

(Mehrabian ve Russell, 1974‟ten aktaran Jang ve Namkung, 2009, s.452). Mehrabian ve 

Russell (1974) tarafından kavramsallaĢtırılan Uyarıcı-Cevap modeli; özellikle 

perakende ortamlarında tüketicilerin davranıĢlarının açıklanmasında sıklıkla 

yararlanılan önemli bir modeldir (Donovan ve Rossiter, 1982, s. 34; Machleit ve 

Mantel, 2001, s. 98; Chang ve diğerleri, 2015, s.141). Literatürde Uyarıcı-Cevap modeli 

çerçevesinde tüketicilerin alıĢveriĢlerdeki davranıĢ ve deneyimlerini değerlendiren 

çalıĢmalarda çevresel uyarıcıların; atmosferik unsurlar/özellikler (Baker, Levy ve 

Grewal,1992, s.449; Michon, Chebat ve Turley, 2005, s.578; Hoffman, 2013, s.28), 

AVM‟ye yönelik algılamalar (Donovan ve Rossiter, 1982, s. 34), hedonik ve faydacı 

alıĢveriĢ değerleri (Allard, Babin ve Chebat, 2009, s.42; Jones, Reynolds ve Arnold, 

2006, s.975) vb. olarak ele alındığı görülmektedir.  Literatürdeki sınıflandırmalar 

(Allard, Babin ve Chebat, 2009, s.42; Jones, Reynolds ve Arnold, 2006, s.975) ile 

paralel olarak bu çalıĢmada tüketicilerin alıĢveriĢ merkezlerindeki deneyimlerinden elde 

ettikleri duygusal ve biliĢsel değerler çevresel uyarıcılar olarak ele alınmıĢtır. S-O-R 

paradigmasına göre, bir organizma, uyaran ile bireylerin davranıĢsal tepkileri arasındaki 

iliĢkiye aracılık eden duygusal veya biliĢsel durum ve süreçlerle temsil edilmektedir. 

Literatürde duygusal unsurlar /duygular (Donovan ve Rossiter, 1982, s. 34; Donovan ve 

diğerleri,1994, s.286; Michon, Chebat ve Turley, 2005, s.578; Allard, Babin ve Chebat, 

2009, s.42) ve biliĢsel unsurlar (Michon, Chebat ve Turley, 2005, s.578) ve memnuniyet 

(Hoffman, 2013, s.28; Chang ve diğerleri, 2015, s.141) organizma bağlamında ele 
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alınan unsurlar arasında sıralanmaktadır. Literatürdeki genel eğilimle tutarlı olarak 

(Hoffman, 2013, s.28; Chang ve diğerleri, 2015, s.141) tüketicilerin memnuniyeti 

çalıĢmamızda organizma bileĢenini temsil etmektedir. Modelde tanımlanan bu uyarıcı 

ve organizma bileĢenleri arasındaki etkileĢimi ifade eden cevapların ise literatürde genel 

olarak yaklaĢma ve kaçınma davranıĢları (Donovan ve Rossiter, 1982, s. 34; Donovan 

ve diğerleri,1994, s.286; Jones, Reynolds ve Arnold, 2006, s.975; Allard, Babin ve 

Chebat, 2009, s.42; Hoffman, 2013, s.28; Chang ve diğerleri, 2015, s.141) çerçevesinde 

değerlendirildiği görülmektedir. Bu bağlamda literatürdeki çalıĢmalar ile tutarlı olarak 

(Jones, Reynolds ve Arnold, 2006, s.975; Allard, Babin ve Chebat, 2009, s.42; 

Hoffman, 2013, s.28; Chang ve diğerleri, 2015, s.141) tekrar ziyaret etme niyeti, 

AVM‟de geçirilen zaman ve ziyaret sıklığı olmak üzere tutumsal ve davranıĢsal sadakat 

boyutları modelde cevaplar bileĢenini temsil etmektedir. 

Bu bağlamda araĢtırmada, tüketicilerin AVM‟lerdeki deneyimlerden elde 

ettikleri duygusal değer unsurlarının ve biliĢsel değerlerin; memnuniyet düzeyleri ile 

davranıĢsal ve tutumsal sadakat üzerindeki etkilerinin ortaya çıkarılması amaçlanmıĢtır. 

AraĢtırma modeli; Holbrook‟un Bilinç-Duygu-Değer modelindeki kavramsallaĢtırmaya 

paralel olarak tüketicilerin kiĢisel özellikleri bağlamında sınıflandırılan sosyal bağlantı  

kurma ihtiyacının etkilerini de ele almaktadır (Fiore ve Kim, 2007, s.423; Fiore, 2008, 

s.631). Bu bağlamda, tüketicilerin uyarıcı-cevap ve organizma-cevap bileĢenleri 

arasındaki etkileĢimlerinde, sosyal bağlantı kurma ihtiyacının düzenleyicileri etkileri de 

çalıĢma kapsamında araĢtırılmaktadır. 
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ġekil 10: AraĢtırma Modeli 

4.1. Hipotezlerin GeliĢtirilmesi  

ġekil 10‟da sunulan modelden anlaĢıldığı gibi bu araĢtırmada açıklanmaya 

çalıĢılan kavramlar tüketicilerin AVM‟ye yönelik memnuniyet ve sadakatleridir. 
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AraĢtırmadaki bağımlı değiĢkenlerden biri olan memnuniyet genel anlamda, 

tüketicilerin ürün ve hizmetten beklentilerinin yerine getirilmesini ve yerine getirilme 

durumuna iliĢkin müĢterilerin değerlendirmelerini ifade etmektedir (Babin ve 

Darden,1996, s.201). 

Bağımlı değiĢkenlerden bir diğeri olan tüketicilerin sadakati ise bu araĢtırmada 

tüketicilerin belli bir AVM‟ye  yönelik sürekli müĢterilikleri ve müĢteri olma niyetlerini 

içeren tutumsal eğilimleri olarak ifade edilmektedir (Chebat, Sirgy ve Grzeskowiak, 

2010, s. 54; Rabbanee ve diğerleri, 2012, s.273). Bu doğrultuda tüketicilerin 

sadakatlerinin davranıĢsal yönü; AVM‟leri ziyaret etme sıklıkları, AVM‟de geçirdikleri 

zaman açısından ele alınırken; tutumsal yönü tüketicilerin AVM‟leri tekrar ziyaret etme 

niyetleri bağlamında açıklanmaktadır.  

AraĢtırma kapsamında tüketicilerin memnuniyet ve sadakatlerinin 

açıklanmasında ise tüketicilerin AVM‟lerdeki deneyimlerinden elde edilen değer 

unsurları incelenmiĢtir. AVM‟lerdeki deneyimsel değerler bu araĢtırmada; AVM‟leri 

ziyaret eden tüketicilerin algılarını, duyularını, duygularını ve biliĢsel 

değerlendirmelerini birlikte harekete geçiren unsurların tüketiciler tarafından 

deneyimlenmesi ya da etkileĢimde bulunulması sonucunda oluĢan değerleri ifade 

etmektedir (Holbrook ve Hirschman, 1982, s.138; Mathwick, Malhotra ve Rigdon, 

2001, s.41; Gilboa, Vilnai‐Yavetz, Chebat, 2016, ss. 48-49; Dursun, Köksal ve Tığlı, 

2018, s.1942).  

Literatürde çok boyutlu olarak kavramsallaĢtırılmıĢ olan deneyimsel değer 

araĢtırmalarına (Hirschman ve Holbrook, 1982, s.92; Babin, Darden ve Griffin, s.645; 

Mathwick, Malhotra ve Rigdon, 2001, s.40) paralel olarak çalıĢmamızda AVM‟lerdeki 

deneyimsel değer yapısının duygusal ve biliĢsel boyutları ile ele alınmaktadır. BiliĢsel 

değer; müĢterilerin hizmet kalitesi, etkileĢim ve sunulan olanaklar aracılığıyla zaman, 

çaba ve rahatlığa dayanan deneyimden elde edilen değerler olarak 

kavramsallaĢtırılmıĢtır (Babin, Darden ve Griffin, 1994, ss.645-646). Buna göre 
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personel, çeĢitlilik, ekonomik değer, verimlilik ve fiziksel ortam boyutları ile ele alınan 

biliĢsel değerlerin göreceli etkileri tüm boyutların bileĢimi kapsamında 

değerlendirilmiĢtir. Duygusal değerler; tüketimin sembolik, kiĢiye özgü, eğlenceli, hazcı 

ve keyif veren yönlerini yansıtmaktadır (Babin, Darden ve Griffin, 1994, ss.645-646; 

Gallarzao, Gardo ve Garcia, 2016, ss.e77-e78). Buna göre duygusal değer 

bileĢenlerinden kaçıĢ/akıĢ, hedonizm/eğlence, sosyalleĢme ve duyusal doyum boyutları 

ile öngörülen iliĢkilerdeki göreceli etkileri ele alınmıĢtır.  

Model ile varsayılan iliĢkilerin sonuncusu ise  sosyal bağlantı kurma 

ihtiyacının, deneyimsel değer unsurları, memnuniyet ve tekrar ziyaret etme niyetleri ile 

AVM‟de geçirilen zaman arasındaki iliĢkide düzenleyici rolüne iliĢkindir. 

4.1.1. AlıĢveriĢ Merkezlerinde Deneyimsel Değerin, Memnuniyet ve 

Sadakat ile ĠliĢkisi   

Literatürde AVM‟lerdeki deneyimlerin değerlendirildiği ilk çalıĢmalar, 

benimsedikleri bilgi iĢleme yaklaĢımına göre, tüketicileri rasyonel hareket eden 

rasyonel varlıklar olarak kabul ettiğinden; deneyimlerden elde edilen/edilecek 

değerlerin de daha çok biliĢsel unsurlar kaynaklı olduğunu varsaymıĢtır (Batra ve 

Ahtola, 1991, s.57).  Buna göre verimlilik, ekonomik değer (paranın karĢılığı), 

kolaylık/uygunluk (zaman ve mekânsal), ürün ve hizmet çeĢitliliği, ürün ve hizmetlerin 

kalitesi,  AVM „nin sunduğu olanaklar (ürün ve hizmetin sunulduğu ortam) ve hizmette 

mükemmellik unsurlarıyla ya da bu unsurların bileĢimi olarak ele alınan biliĢsel 

değerler; tüketicilerin AVM‟leri tercihlerinde, deneyimlerinden elde ettikleri 

memnuniyette ve  AVM‟ye yönelik tekrar ziyaret etme niyetleri üzerindeki belirleyici 

unsurlar olarak kabul edilmiĢtir. Örneğin, El Adly ve Eid (2015, s.864) çalıĢmasında 

uygunluk/kolaylık unsuru ile tüketicilerin alıĢveriĢ niyetleri arasında iliĢki olduğunu 

bulmuĢlardır. Buna göre, AVM‟nin tüketiciler tarafından zahmetsiz ve rahat alıĢveriĢ 

yapılacak bir mekân olarak algılanmasının tüketicilerin tercih ve niyetlerinde etkili 

olduğu anlaĢılmaktadır. Keng ve diğerleri (2007, s.360) verimlilik, hizmet 

mükemmelliği ile ilgili değer algılarının tüketicilerin AVM‟ye yönelik davranıĢsal 

niyetlerindeki olumlu etkileri doğrulamıĢlardır. Benzer Ģekilde, Gallarza, Ruiz-Molina 

ve Gil-Saura (2016, ss.994-997) tüketicilerin alıĢveriĢ deneyimlerinden elde ettikleri 
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ekonomik değerin; memnuniyet ve memnuniyet aracılığıyla da mağazalara yönelik 

sadakatlerindeki etkisini desteklemiĢtir. Bu bağlamda, az efor harcayarak aradığı ürün 

ve hizmetlere daha uygun fiyatlarla ulaĢan tüketicinin algıladığı değer ve faydanın daha 

fazla olduğu anlaĢılmıĢ, bu algının da tüketicinin memnun olmasında etkili olduğu 

ortaya konulmuĢtur (Babin, Darden ve Griffin,1994, ss.652-654). Günümüze daha yakın 

baĢka bir çalıĢmada Terblanche (2018, s.50) ürün değeri (ürünün fiyat ve kalite 

açısından değerlendirilmesi), personel ile kurulan iletiĢim ve ürün çeĢitliliği 

çerçevesinde çalıĢmasında biliĢsel değerin, memnuniyet üzerindeki etkisini 

doğrulamıĢtır.  

Diğer taraftan literatürde araĢtırmacıların bir kısmı da biliĢsel değerleri bir 

bütün olarak ele alarak memnuniyet ve sadakat üzerindeki etkilerini değerlendirmiĢtir. 

Örneğin,  biliĢsel değerlerin memnuniyet üzerindeki etkilerine odaklandığı çalıĢmasında 

Kesari ve Atulkar (2016, s.28); tüketicilerin mağazadaki deneyimlerinden elde ettikleri 

biliĢsel değerlerin; tüketicilerin memnuniyetlerini etkilediği öngörüsünü ampirik olarak 

desteklenmiĢtir. Benzer Ģekilde biliĢsel değerlerin memnuniyet, tutumsal sadakat ve 

davranıĢsal sadakat üzerindeki bütüncül etkilerini ele alan Mencarelli ve Lombart 

(2017, s.18); tüketicilerin mağazadaki deneyimlerinden elde ettikleri biliĢsel değerler ile 

tüketicilerin memnuniyet ve niyetler arasındaki iliĢkinin olduğuna yönelik ampirik 

bulgulara ulaĢmıĢtır. Aynı doğrultuda Jones, Reynolds ve Arnold (2006, s.979) 

müĢterilerin mağazadaki deneyimlerden elde ettikleri biliĢsel değerlerin, tekrar müĢteri 

olma niyetleri üzerindeki etkilerini doğrulamıĢlardır. Buna göre alıĢveriĢ görevini 

baĢarıyla tamamlayan müĢteriler benzer ihtiyacı hissettiğinde, bu baĢarıyı/deneyimi 

hatırlayacak ve alıĢveriĢ yapma tercihini aynı mağazaya/AVM‟ye/perakende ortamına 

yönlendirecektir. Tüketicilerin AVM‟lerdeki deneyimlerine yönelik biliĢsel değer ile 

ilgili beklentilerin gerçekleĢmesi durumunda; tüketici çeĢitli ihtiyaçlarını tek bir yerden, 

daha az efor, zaman ve maliyet kombinasyonuyla karĢılama imkânına sahip olurken, 

alıĢveriĢ deneyiminden de maksimum faydayı elde etmiĢ olacaktır. Böyle bir durum söz 

konusu olduğunda tüketici sadece belirlediği ihtiyaçlara yönelik zaman plânlamasını 

yaparak, alıĢveriĢ görevini yerine getirecektir. Literatürdeki bulgular; tüketicilerin 

AVM‟lerdeki alıĢveriĢ deneyimlerinden elde ettikleri biliĢsel değerlerin; 
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memnuniyetleri ile AVM‟ye yönelik niyet ve davranıĢlar üzerindeki etkilerini destekler 

nitelikte olduğunu göstermektedir.  

Holbrook ve Hirschman „ın (1982, s.92) çalıĢmalarında tüketime ve tüketiciye 

iliĢkin değerlendirmeler deneyimler ile ilgili mevcut bilgilerin güncellenmesi 

gerekliliğini doğurmuĢtur. Yazarlar literatürde ilk defa tüketimin deneyimsel yönüne 

vurgu yaparak ve tüketicilerin tüketim sürecindeki deneyimlerine iliĢkin 

kavramsallaĢtırmaların oluĢmasına katkıda bulunmuĢtur (Holbrook ve Hirschman, 1982, 

s.132; Hirschman ve Holbrook, 1982, s.94). Bu bağlamda araĢtırmacıların tüketicilerin 

alıĢveriĢ deneyimlerine iliĢkin kavramsallaĢtırmalarından doğan duygusal değerler; 

tüketim sürecinin daha sübjektif ve kiĢisel yönüne iĢaret ederken ve AVM‟ ye yapılan 

ziyaretler sonucunda elde edilen değerlerin hazcı, keyifli, eğlendirici ve sosyal yönleri 

ile açıklanır (Babin, Darden ve Griffin, 1994, ss.645-646; Gallarzao, Gardo ve Garcia, 

2016, ss.e77-e78). Buna göre kaçıĢ/akıĢ, eğlence/hazcı/hedonik, sosyalleĢme/sosyal 

etkileĢim, duyusal doyum, estetik ve statü göstergesi olarak alıĢveriĢ unsurlarıyla ya da 

bu unsurların bileĢimi olarak kavramsallaĢtırılan duygusal değerler; tüketicilerin 

AVM‟leri tercihlerinde, deneyimlerinden elde ettikleri memnuniyette, AVM‟ye yönelik 

tekrar ziyaret etme niyetlerinde, AVM‟de geçirilen zaman ve ziyaret sıklıkları üzerinde 

belirleyici  olan unsurlar arasında kabul edilmiĢtir (Hirschman ve Holbrook, 1982, s.92; 

Bloch, Ridgway ve Dawson,1994, s.38; Babin ve Attaway, 2000, s.92; Stoel, Wickliffe 

ve Lee, 2004,s.1062; Gallarzao, Gardo ve Garca, 2016, s.e77). Buna göre çevresel 

psikoloji bağlamında ele alınan çalıĢmalarda tüketicilerin mağazalardaki 

deneyimlerinden elde ettikleri duygusal değerlerin, tekrar ziyaret etme gibi yaklaĢma 

davranıĢlarının önemli öncüllerinden biri olduğu öngörülmüĢtür (Donovan ve Rossiter, 

1982).  Bu öngörü Stoel, Wickliffe ve Lee, (2004, s.1071) tarafından yapılan çalıĢmada, 

tüketicilerin hedonik değer algılarının, tekrar ziyaret etme niyetleri üzerindeki 

etkilerinin ampirik olarak desteklenmesi ile doğrulanmıĢtır. Benzer biçimde, Michon, 

Smith ve Chebat (2008, s. 463) tarafından yapılan çalıĢma da; kadın tüketicilerin 

alıĢveriĢ deneyiminden elde ettikleri hedonik değerlerin, yaklaĢma davranıĢları 

üzerindeki olumlu etkilerini destekleyici bulgular sunmuĢtur.  
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Duygusal değer unsurları arasında yer alan sosyalleĢme değeri, tüketicilerin 

arkadaĢlarıyla, ailesiyle zaman geçirmesi ve alıĢveriĢ yapmasından elde ettiği değeri ve 

bu süreçte çevresindeki müĢterilerle  kurduğu tüm etkileĢimi içerisine almaktadır. Bu 

anlamda önemli bir sosyalleĢme mekanı olarak görülen AVM‟lerde, diğer müĢterilerle 

sosyal etkileĢimde bulunmak isteyen tüketiciler için  bu bağı oluĢturabilecek deneyim 

unsurlarının oluĢturulması, tüketicilerin değerlendirmeleri ve gelecek ziyaretleri 

açısından önemlidir.  Benzer Ģekilde sosyal etkileĢim değerlerinin, tüketicilerde olumlu 

duyguların oluĢmasının yanında çevresindeki kiĢilerle paylaĢabileceği değerlendirme ve 

memnuniyete sahip olmasına da sebebiyet vermesi mümkündür (Bloch, Ridgway ve 

Dawson,1994, ss.35-39).  

Etkisi incelenecek diğer bir duygusal değer unsuru olan duyusal doyum, bir 

AVM  ortamının fiziksel olarak  tüketiciler açısından çekici ve  cazip olarak görülmesi 

olup; tasarımı ve sunulan görsel unsurlar ile elde edilen değerleri ifade etmektedir 

(Dibbs ve Simkin,1993, s.353; Mathwick, Malhotra ve Rigdon, 2001, s.43). Duyusal 

değerin; literatürde bazı çalıĢmalar kapsamında estetik olarak da adlandırıldığı 

görülmektedir. Benzer Ģekilde ele alan Keng ve diğerleri (2007, s.360) estetik 

değerlerin, tüketicilerin davranıĢsal niyetler üzerinde olumlu etkilerinin olduğuna dair 

destekleyici sonuçlara ulaĢmıĢtır. Buradan hareketle, AVM „deki mağazaların ve genel 

olarak alıĢveriĢteki ortam ve ambiyansın estetik bulunması, yapılan alıĢveriĢin ve 

gerçekleĢtirilen aktivitelerin eğlenceli algılanması tüketicileri AVM‟ye daha çok 

çekerken, gelecekteki niyetleri konusunda da olumlu etkilerin oluĢmasına katkıda 

bulunduğu ifade edilebilir.   

Duygusal değer unsurlarından bir diğeri olan kaçıĢ/akıĢ;  tüketicilerin 

kendilerini alıĢveriĢ deneyiminin içerisine kaptırarak, günlük hayatın stresi ve 

koĢturmacasından uzaklaĢtıran, pozitif düĢündürerek tüketicilere psikolojik ödüller 

sunan değerleri ifade etmektedir (Oh ve diğerleri, 2007, ss.121-122; El-Adly ve Eid, 

2015, s.854). Hedonizm/ eğlence ise tüketicilerin sürekliliğinde önemi olan, AVM „de 

daha fazla vakit geçirmelerine neden olan, alıĢveriĢ deneyiminde heyecan ve keyif 

unsurlarının oluĢturulması sonucunda oluĢan içsel değerlerdir (Mathwick, Malhotra ve 

Rigdon, 2001, s.44). Tüketiciler kendilerine keyifli bir alıĢveriĢ deneyimi sunmanın 
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ötesinde, onu hayatındaki problemlerden bir an olsun uzaklaĢtıran, rahatlatan böylelikle 

haz sağlayan AVM‟ler ile ilgili olumlu tutum ve değerlendirmeler içerisinde olmaktadır 

(Jones, Reynolds ve Arnold, 2006, s.976). Bu bağlamda çoğu AVM yöneticisinin 

ulaĢmak istediği bu tüketici grubunun deneyimler sonucunda elde ettiği eğlence, 

sosyalleĢme, kaçıĢ/akıĢ değerlerinin; AVM‟ye olan memnuniyet, niyet ve 

sadakatlerinde olumlu etkilerin oluĢmasına katkıda bulanacağı savunulmaktadır (Bloch, 

Ridgway ve Dawson,1994, s.35). Jones, Reynolds ve Arnold, (2006, s.979) 

çalıĢmasında bu öngörüyü destekleyerek, tüketicilerin memnuniyetleri, tekrar müĢteri 

olma niyetleri ve sadakatleri üzerinde duygusal değerlerin, faydacı unsurlardan görece 

daha fazla etkili olduğunu kanıtlamıĢtır. Lloyd ve diğerleri (2014, s.42) de tüketicilerin 

AVM‟deki kaçıĢ, akıĢ, eğlence, keĢif ve hazcı değer unsurlarının birleĢimi olarak 

kavramsallaĢtırdığı duygusal değerlerin; tüketicilerin memnuniyetlerinde, tekrar 

ziyarette bulunma niyetleri ve daha fazla zaman geçirmedeki isteklilikleri üzerindeki 

etkilerini, ulaĢılan pozitif yönlü iliĢki ile desteklenmiĢtir. Günümüze yakın bir baĢka 

çalıĢmada Atulkar ve Kesari (2017, s.25) alıĢveriĢte sunulan eğlence unsurlarının 

alıĢveriĢ ortamı ile tamamen bütünleĢtiği ve alıĢveriĢ deneyiminin bütünün eğlenceli 

olarak algılandığı durumlarda, tüketiciler tarafından deneyimlenen keyif ve hazzın da 

daha çok olacağını savunmuĢlardır. Yazarlara göre alıĢveriĢin eğlenceli olması ve 

tüketicilere içsel faydalar sağlaması; tüketicilerin daha fazla memnun olmasına neden 

olurken, bir sonraki alıĢveriĢlere yönelik motivasyonlarının da daha fazla olmasına 

katkıda bulunacağını ileri sürmüĢlerdir (s.25;31). Bu bağlamda eğlence, araĢtırma, 

haz/hazcı, sosyal, statü, değer ve düĢünce (yenilik ve trendlere ulaĢılabilirlik) boyutları 

kapsamında alıĢveriĢ deneyiminin duygusal unsurlarını değerlendirdiklerinde; 

sosyalleĢme ve düĢünce haricindeki unsurların, müĢterilerin memnuniyetlerinde etkili 

olduğu argümanını desteklemiĢlerdir (s.29-30). 

Tüketicilerin alıĢveriĢinde duygusal veya deneyimsel unsurların kullanımı, 

alıĢveriĢe dair duyguların oluĢmasına neden olarak, zamanla tüketicinin zihninde 

AVM‟deki deneyime yönelik bir Ģemanın bir algılamanın oluĢmasına neden olacaktır. 

Bu noktada tüketicilerin deneyimsel ihtiyaçlarına cevap veren AVM‟lere yönelik 

değerlendirmeleri, gelecekte aynı AVM‟ ye gelme konusundaki düĢünceleri ve orada 

geçirdiği zaman olmak üzere tüketicilerin davranıĢlarında, kararlarında ve davranıĢsal 
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niyetlerinde etkili olacaktır (Babin ve Attaway, 2000, s.93;97). Bu bağlamda yukarıda 

özetlenen araĢtırma sonuçlarından hareketle; tüketicilerin AVM‟deki alıĢveriĢ 

deneyimlerinden elde ettiği duygusal ve biliĢsel değerlerin, tüketicilerin gelecekteki 

kararlarını etkileyen olumlu, belirleyici değiĢkenler olabileceği öngörülmüĢtür: 

H1: Tüketicilerin AVM‟deki deneyimlerinden elde ettikleri kaçıĢ/akıĢ 

değerleri, memnuniyetlerini etkiler. 

H2: Tüketicilerin AVM‟deki deneyimlerinden elde ettikleri sosyalleĢme 

değerleri, memnuniyetlerini etkiler. 

H3: Tüketicilerin AVM‟deki deneyimlerinden elde ettikleri hedonizm/eğlence 

değerleri, memnuniyetlerini etkiler. 

H4: Tüketicilerin AVM‟deki deneyimlerinden elde ettikleri duyusal doyum 

değerleri, memnuniyetlerini etkiler. 

H5: Tüketicilerin AVM‟deki deneyimlerinden elde ettikleri biliĢsel değerler, 

memnuniyetlerini etkiler. 

H6: Tüketicilerin AVM‟deki deneyimlerinden elde ettikleri kaçıĢ/akıĢ 

değerleri, tekrar ziyaret etme niyetlerini etkiler. 

H7: Tüketicilerin AVM‟deki deneyimlerinden elde ettikleri kaçıĢ/akıĢ 

değerleri, AVM „de geçirdikleri zamanı etkiler. 

H8: Tüketicilerin AVM‟deki deneyimlerinden elde ettikleri kaçıĢ/akıĢ 

değerleri, ziyaret etme sıklıklarını etkiler. 

H9: Tüketicilerin AVM‟deki deneyimlerinden elde ettikleri sosyalleĢme 

değerleri, tekrar ziyaret etme niyetlerini etkiler. 

 H10: Tüketicilerin AVM‟deki deneyimlerinden elde ettikleri sosyalleĢme 

değerleri, AVM „de geçirdikleri zamanı etkiler. 
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 H11: Tüketicilerin AVM‟deki deneyimlerinden elde ettikleri sosyalleĢme 

değerleri, ziyaret etme sıklıklarını etkiler. 

 H12: Tüketicilerin AVM‟deki deneyimlerinden elde ettikleri hedonizm 

/eğlence değerleri, tekrar ziyaret etme niyetlerini etkiler. 

H13: Tüketicilerin AVM‟deki deneyimlerinden elde ettikleri 

hedonizm/eğlence değerleri, AVM „de geçirdikleri zamanı etkiler. 

H14: Tüketicilerin AVM‟deki deneyimlerinden elde ettikleri hedonizm 

/eğlence değerleri, ziyaret etme sıklıklarını etkiler. 

H15: Tüketicilerin AVM‟deki deneyimlerinden elde ettikleri duyusal doyum 

değerleri, tekrar ziyaret etme niyetlerini etkiler. 

H16: Tüketicilerin AVM‟deki deneyimlerinden elde ettikleri duyusal doyum 

değerleri, AVM „de geçirdikleri zamanı etkiler. 

H17: Tüketicilerin AVM‟deki deneyimlerinden elde ettikleri duyusal doyum 

değerleri, ziyaret etme sıklıklarını etkiler. 

H18: Tüketicilerin AVM‟deki deneyimlerinden elde ettikleri biliĢsel değerler, 

tekrar ziyaret etme niyetlerini etkiler. 

H19: Tüketicilerin AVM‟deki deneyimlerinden elde ettikleri biliĢsel değerler, 

AVM „de geçirdikleri zamanı etkiler. 

H20: Tüketicilerin AVM‟deki deneyimlerinden elde ettikleri biliĢsel değerler, 

ziyaret etme sıklıklarını etkiler. 

4.1.2. AlıĢveriĢ Merkezlerinde Memnuniyet ve Sadakat ĠliĢkisi   

AraĢtırmacılar tüketicilerin AVM'lere yönelik sadakatlerini açıklarken çeĢitli 

unsurların etkilerini değerlendirmiĢlerdir. Bunların baĢında pazarlama literatüründe de 

müĢteri sadakatinin önemli öncüllerinden biri olarak kabul edilen “memnuniyet” 

gelmektedir (Fornell, 1992, s.16; Oliver, Rust ve Varki, 1997, s.323; Oliver, 1999, 
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s.34). Memnuniyetin sağlanması, mevcut müĢterilerle iliĢkilerin oluĢturulmasına ve 

bunun korunmasına yönelik odağın sürekli artmasının ve tüketicilerin gelecekteki 

davranıĢlarını öngörmesinin bir sonucu olarak perakendeciler için öncelik haline 

gelmiĢtir (Babin ve Darden,1996, s.201). Yapılan çalıĢmalar, tüketicilerin memnuniyet 

durumlarının, sadakat düzeylerini farklı Ģekillerde etkilediğini ortaya koyarken; 

sağlanan memnuniyet düzeyinin uzun dönemli sadakatin oluĢmasına daha fazla katkıda 

bulunduğu göstermektedir. Bu sonuçlar AVM‟lerdeki tüketicilerin sadakat düzeylerini 

ölçümleyen araĢtırmalar tarafından da doğrulanmıĢtır (Bloemer ve de Ruyter, 1998, 

s.509; Yu ve Dean, 2001, s.247; Bridson, Evans ve Hickman, 2008, s.371).  Bu sebeple 

tüketicilerin AVM‟den duydukları memnuniyetin AVM „ye yapılan ziyaretlerin 

sıklıkları, geçirilen zaman ve tüketicilerin tekrar ziyaret etme niyetlerinde doğrudan 

etkilerinin olması beklenir (Macintosh ve Lockshin, 1997, s.489; Bloemer ve De 

Ruyter, 1998, s.502-503; Wesley, LeHew ve Woodside, 2006, s. 545). 

H21: Tüketicilerin AVM‟den duydukları memnuniyet, tekrar ziyaret etme 

niyetlerini etkiler. 

H22: Tüketicilerin AVM‟den duydukları memnuniyet AVM „de geçirdikleri 

zamanı etkiler. 

Öte yandan literatürdeki araĢtırmalardan bazılarında tüketicilerin davranıĢsal 

ve tutumsal sadakat arasındaki iliĢkilerin de değerlendirildiği görülmektedir. Buna göre 

tutum ve davranıĢları arasındaki teorik iliĢkiye dayanarak inceleyen çalıĢmalar; 

tüketicilerin AVM‟ye yönelik tekrar ziyaret etme niyetleri ile ziyaret sıklıkları arasında 

bir iliĢki olduğunu öngörmüĢtür. Yapılan çalıĢmalar da bu iliĢkiye paralel olarak; 

tüketicilerin geleceğe yönelik niyetlerinin, yapılan ziyaretlerin sıklığı üzerindeki olumlu 

etkilerini desteklemiĢtir (Korgaonkar, Lund ve Price,1985, s.39; Roy,1994, s.155). 

Buradan hareketle tüketicilerin AVM‟yi ziyaret etme ile ilgili niyetleri ile davranıĢsal 

sadakat unsurları arasında iliĢki olması beklenir. Bu bağlamda aĢağıdaki hipotezler 

öngörülmektedir: 

H23: Tüketicilerin AVM‟yi ziyaret etme niyetleri, AVM‟de geçirilen zamanı 

etkiler. 
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H24: Tüketicilerin AVM‟yi ziyaret etme niyetleri, ziyaret etme sıklıklarını 

etkiler. 

4.1.3. Sosyal Bağlantı Kurma Ġhtiyacının Düzenleyici Etkileri  

Tüketiciler ile iĢletmeler arasında güçlü iliĢkilerin kurulması ve bu iliĢkilerin 

sürdürülebilir olması özellikle iliĢkisel pazarlama anlayıĢının benimsenmesi ile 

ulaĢılması hedeflenen önemli unsurlardan biri haline gelmiĢtir. Ancak tüketiciler ve 

iĢletmeler arasında güçlü iliĢkilerin kurulması ve bunun devamlılığının sağlanması her 

zaman kolay olmamaktadır. Yapılan araĢtırmalar, tüketiciler ve iĢletmeler arasında 

kurulan gerçek iliĢkilerin temelinin ürün ve hizmetlerin ötesinde sunulan iliĢkiler ile 

iliĢkisel faydalar olduğunu göstermektedir (Shim ve Eastlick, 1998, s.141; Kim ve 

diğerleri, 2002, s.486-487). Bu bağlamda bazı araĢtırmacılar, iĢletmeler ile tüketicilerin 

arasındaki iliĢkiye etki eden, tüketicilerin davranıĢlarını açıklamada ve onları harekete 

geçiren motivasyon unsurlarını belirlemede kiĢisel özellikleri/karakteristiklerin ele 

alınmasının gerekliliğine dikkat çekmiĢtir (Westbrook ve Black, 1985, s.87) . Bu 

bağlamda; David McClelland tarafından geliĢtirilen “BaĢarma Ġhtiyacı Teorisi” 

çerçevesinde ele alınan “bağlantı kurma ihtiyacı” da bireyleri davranıĢa yönlendiren 

unsurları açıklamada yararlanılan ve bireylere iliĢkin karakteristik özellikleri ifade eden 

bir konsept olarak betimlenebilir (Westbrook ve Black, 1985, s.87; Bloemer, 

Odekerken-Schröder ve Kestens, 2002, s. 5; Koçel, 2007, s.490; Jha, 2010, s.382; 

Jozefczyk, 2017, s.1). Bağlantı kurma ihtiyacı ayrıca Maslow‟un ihtiyaçlar 

hiyerarĢisindeki fizyolojik ve güvenlik ihtiyaçlarının karĢılanmasından sonraki adımda 

güdülenen ait olma ve sevgi ihtiyacı olarak tanımlanan sosyal ihtiyaçlar kapsamında da 

ele alınmaktadır (O'connor ve Rosenblood, 1996, s.514). Bağlantı kurma ihtiyacı, 

bireylerin diğer bireylerle iliĢkilerin kurulması, gruba dâhil olunması ve bireyler 

arasında sıcak ve samimi sosyal iliĢkilerin kurulması anlamını taĢımaktadır (Jozefczyk, 

2017, s.1; McClelland‟den (1985: 348) aktaran Eryılmaz, 2019, s.68). Sosyal bağlantı 

kurmaya ihtiyaç duyan kiĢiler, sosyal ödüllerin elde edilmesini gözetmezler ancak diğer 

insanlarla olan iliĢkilerine içten değer verirler (Bloemer, Odekerken-Schröder ve 

Kestens, 2002, s. 5).  
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Bağlantı kurma ihtiyacında durumsallık durumu ise O‟Connor ve Rosenblood 

(1996, s.513) tarafından öngörülen “sosyal bağlantı kurma ihtiyacı modeli” ile 

açıklanmıĢtır. Modele göre bireylerin iliĢki kurma durumlarında kendi özdengelerini 

sağladıkları ileri sürülmektedir (O‟Connor ve Rosenblood, 1996, s.513; Jozefczyk, 

2017, s.1). AraĢtırma bağlamında test edilen modele göre; sosyal bağlantı kurma 

ihtiyacı olan yüksek olan kiĢilerin, düĢük olan kiĢilere kıyasla; iliĢkinin daha uzun süreli 

olması konusundaki isteklilikleri doğrulanmıĢtır (O‟Connor ve Rosenblood, 1996, 

s.513). 

Sosyal bağlantı kurma ihtiyacı, bireylerin kiĢilik özellikleri ile ilgili bilgi 

sağlarken, sistematik olarak davranıĢlarla iliĢkili olması sebebiyle de söz konusu 

özelliklerin iliĢkisel pazarlamanın çıktılarından sadakatin açıklanmasında etkili olacağı 

öngörülmüĢtür (Vázquez-Carrasco ve Foxall, 2006, s. 206). Örneğin; Vázquez-Carrasco 

ve Foxall (2006 s. 210) hizmet sektöründe tüketicilerin sosyal bağlantı ihtiyaçlarının; 

iliĢkisel faydalar, iliĢkilerin eğilimi, aktif ve pasif sadakat üzerindeki direkt ve dolaylı 

etkilerini değerlendirdiği çalıĢmasında bu öngörüleri destekler nitelikte bulgulara 

ulaĢmıĢtır. Buna göre tüketicilerin sosyal bağlantı kurma ihtiyacı, tüketicilerle hizmet 

sağlayıcıları ile olan iliĢkiden kaynaklanan iliĢkisel faydaların daha yüksek 

algılanmasına ve iliĢkilerin tutarlılığına (örn. düzenli olarak, aynı yerin müĢterisi olma 

gibi)  daha fazla katkı sağlayarak; tüketicilerin daha fazla ağızdan ağıza iletiĢim 

yapmalarına ve daha fazla tutumsal yönde sadakat göstermelerine katkıda 

bulunmaktadır (s.215). Bloemer, Odekerken-Schröder ve Kestens (2002, s. 20) 

tarafından yapılan diğer bir araĢtırma da; tüketicilerin sosyal bağlantı kurma 

ihtiyaçlarının, davranıĢsal niyetlerin önemli bir öncülü olduğunu önermesini 

doğrulanmıĢtır.  

Sürekli geliĢen ve bir devinim içerisindeki tüketicilerin anlaĢılması, kiĢisel 

özellikleri, tutum ve algılamaları, değer odaklarını içerisine alan biliĢsel ve duygusal 

unsurların belirlenerek, bunlara odaklanılması ile mümkün olabilir (Kim ve diğerleri, 

2002, ss.485-487). Sosyal bağlantı kurma ihtiyacı bireylerin davranıĢlarının açıklama ve 

onlara davranıĢa yönlendirecek unsurlardaki belirleyici rolleri ile önemli bir kavram 

olarak ifade edilebilir. Bu nedenle son yıllarda çok yönlü değiĢim gösteren dinamiklerin 
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bir sonucu olarak; tüketicilerle olan iliĢkilerin her zamankinden daha önemli hale 

geldiği AVM „ler kapsamında bu konseptin ele alınmasının önemli olduğu düĢünülmüĢ 

ve çeĢitli araĢtırmacılar tarafından göreceli etkileri değerlendirilmiĢtir.  

Rekreasyonel amaçlı alıĢveriĢ yapan tüketicilerin sosyal bağlantı kurma 

ihtiyacı ile ilgili kiĢisel özellikleri AVM‟lerin sık müĢterileri olmalarına neden olan 

psikolojik ve duygusal ihtiyaçlarını yansıtmaktadır. Bu doğrultuda alıĢveriĢi bir zevk, 

eğlence, sosyalleĢme ve kaçıĢ aracı olarak gören tüketicilerin; alıĢveriĢi bir zaman kaybı 

olarak görmedikleri gibi, zamanı verimli kullanmak gibi bir düĢünceye sahip 

olmadıkları, alıĢveriĢte daha fazla zaman geçirdikleri ve daha sık alıĢveriĢ ziyaretlerinde 

bulundukları ileri sürülmüĢtür (Roy, 1994, s.144; Jones, Reynolds ve Arnold, 2006, 

s.979). Roy (1994, s.153) eğlence odaklı tüketicilerin, daha sık ziyaretler yaptığını 

ortaya koymuĢtur. Buna göre sosyal bağlantı kurma gibi duygusal kökenli ihtiyaçlarını 

gidermek isteyen tüketicilerin AVM‟leri daha sık ziyaret ettiği öngörüsünü 

kanıtlamıĢtır.  

Shim ve Eastlick  (1998, s.154) çalıĢmasında sosyal bağlantı kurma ihtiyacı 

daha yüksek olan tüketicilerin, AVM „ye yönelik tutumlarının ve değerlendirmelerinin 

daha olumlu olduğunu tespit etmiĢ ve bu tutumlar aracılığıyla müĢteri olma niyetlerinin 

etkilendiğini ortaya koymuĢtur.  Bu bağlamda yazarlar, tüketicilerin sosyal bağlantı 

kurma ihtiyaçlarının, tüketicilerin sadece faydacı anlayıĢla değil, aynı zamanda 

sosyalleĢmek gibi duygusal ihtiyaçların karĢılanması amacıyla tüketiciler tarafından 

ziyaret edildiğine iĢaret etmiĢtir. ÇalıĢma sonuçları itibariyle tüketicilerin gözünden 

AVM‟lerin sosyalleĢmek için ideal, güven verici mekânlar olarak algıladığını 

göstermiĢtir. Öte yandan sosyal bağlantı kurma ihtiyacı yüksek olanların, 

çevresindekilerle iletiĢimde bulunma ve bunları sürdürme konusundaki 

motivasyonlarının daha fazla olduğu gibi, bu süreçten duydukları keyif ve mutluluğun 

da daha çok olduğu görülmüĢtür (Shim ve Eastlick, 1998, s.154; Jozefczyk, 2017, s.1). 

Bu bulgular AVM‟lerin sundukları ürün ve hizmetler ile tüketicilerin çeĢitli 

ihtiyaçlarını gideren ve ilgi duyulan aktivitelerin yapılmasına olanak sağlayarak, sosyal 

iliĢkilerin oluĢturulmasına olanak sağlayan alıĢveriĢ ortamları olduğu iddiasını  (Forman 

ve Sriram,1991, s.231) destekler niteliktedir.  Bu rolleri ile AVM‟ler özellikle sosyal 
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bağlantıları olmayan, yalnız olarak betimlenebilen tüketicilere; kendileri gibi olan diğer 

tüketicilerle buluĢma ve bir araya gelme ve sosyalleĢme imkânı sağlayan güven verici 

yapılardır (Forman ve Sriram,1991, s.232). Bu bağlamda literatürde AVM‟ler açısından 

sosyal bağlantı kurma ihtiyacı özelliklerinin ele alındığı araĢtırmaların sonuçları 

incelendiğinde, bu karakteristiğin, tüketicilerin duygusal ve biliĢsel kökenli değer 

ihtiyaçları ile AVM‟lere yönelik davranıĢsal sadakat üzerinde etkilerinin olabileceği 

öngörülmektedir. Bu sebeple özellikle sosyal bağlantı kurma ihtiyacı yüksek olan 

tüketicilerin; AVM‟de elde ettiği /edeceği duygusal ve biliĢsel değerlerin, AVM‟de 

geçirdikleri zaman üzerindeki etkilerinin daha güçlü olacağı ileri sürülmektedir. Bu 

beklentiler yönünde oluĢturulan araĢtırma hipotezleri oluĢturulmuĢ ve bu iliĢkileri 

betimleyen model ġekil 11„de sunulmuĢtur.  

H25: Tüketicilerin sosyal bağlantı kurma ihtiyaçları arttıkça, AVM'lerdeki 

deneyimlerinden elde ettikleri kaçıĢ/akıĢ değerlerinin, AVM'de geçirilen zaman 

üzerindeki etkisi artacaktır. 

H26: Tüketicilerin sosyal bağlantı kurma ihtiyaçları arttıkça, AVM'lerdeki 

deneyimlerinden elde ettikleri sosyalleĢme değerlerinin, AVM'de geçirilen zaman 

üzerindeki etkisi artacaktır.  

H27: Tüketicilerin sosyal bağlantı kurma ihtiyaçları arttıkça, AVM'lerdeki 

deneyimlerinden elde ettikleri hedonizm/eğlence değerlerinin, AVM'de geçirilen zaman 

üzerindeki etkisi artacaktır. 

H28: Tüketicilerin sosyal bağlantı kurma ihtiyaçları arttıkça, AVM'lerdeki 

deneyimlerinden elde ettikleri duyusal doyum değerlerinin, AVM'de geçirilen zaman 

üzerindeki etkisi artacaktır. 

H29: Tüketicilerin sosyal bağlantı kurma ihtiyaçları arttıkça, AVM'lerdeki 

deneyimlerinden elde ettikleri biliĢsel değerlerinin, AVM'de geçirilen zaman üzerindeki 

etkisi artacaktır. 
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ġekil 11:KaçıĢ/AkıĢ, SosyalleĢme, Hedonizm/eğlence, Duyusal Doyum, BiliĢsel 

Değerler, Memnuniyet ve AVM‟yi Tekrar Ziyaret Etme Niyeti ile AVM „de Geçirilen 

Zaman Arasındaki ĠliĢki Üzerinde Sosyal Bağlantı Kurma Ġhtiyacının Düzenleyici 

Etkisine ĠliĢkin Önerilen Model 

Bu öngörülere ek olarak sosyal bağlantı kurma ihtiyacı yüksek olan 

tüketicilerin kurulan iliĢkileri daha uzun süreli devam ettirme konusundaki 

motivasyonlarının daha çok olması sebebiyle; tüketicilerin memnuniyet ve AVM‟de 

geçirilen zaman arasındaki iliĢkide, AVM‟yi tekrar ziyaret etme niyeti ve AVM‟de 

geçirilen zaman arasındaki iliĢkide sosyal bağlantı kurma ihtiyacının olumlu yönde 

etkilerde bulunması beklenmektedir. 

H30: Tüketicilerin sosyal bağlantı kurma ihtiyaçları arttıkça, tüketicilerin 

AVM'ye yönelik memnuniyetlerinin, AVM'de geçirilen zaman üzerindeki etkisi 

artacaktır. 

H31: Tüketicilerin sosyalleĢme ihtiyaçları arttıkça, tüketicilerin AVM‟yi tekrar 

ziyaret etme niyetlerinin, AVM'de geçirilen zaman üzerindeki etkisi artacaktır. 
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5. METODOLOJĠ 

ÇalıĢmanın öncelikli amacı tüketicilerin AVM‟lerdeki deneyimlerinden elde 

edilen değerlerin; memnuniyet ile sadakat üzerindeki etkilerini ve sosyal bağlantı kurma 

ihtiyacının AVM‟de geçirilen zamandaki düzenleyici rolünü incelemektir. Bu amaç 

doğrultusunda, dördüncü bölüm kapsamında hipotezler kurulmuĢ ve varsayılan iliĢkileri 

ifade eden araĢtırma modeli ġekil 10‟da sunulmuĢtur.   

Bu bölümde araĢtırma sorularının yanıtlanması için kullanılan tasarım, yöntem, 

analiz ve bulgular hakkında detaylı bilgi verilecektir.  

5.1. AraĢtırma Tasarımı 

AraĢtırmalar amaçlarına göre keĢifsel (exploratory), tanımlayıcı (descriptive) 

ve nedensel (causal) olmak üzere üçe ayrılmaktadır (Zikmund ve diğerleri, 2013, s.54). 

KeĢifsel araĢtırmalarda elde edilen sonuçlar baĢlı baĢına bir sonuç olmayıp, daha kesin 

kanıtların sağlanması için ek araĢtırma ihtiyacı beklentisiyle yürütülen ilk adımdır. 

Genellikle müteakip araĢtırma çabalarını yönlendirmek ve geliĢtirmek amacıyla 

kullanılmaktadır (Zikmund ve diğerleri, 2013, s.55). Buna göre keĢifsel araĢtırmalar, 

ikincil veriler ve kalitatif (nitel) yöntemlerin kullanıldığı araĢtırmalar olup, fikirlerin 

oluĢturulması için tasarlanmaktadır. Tanımlayıcı araĢtırmalar ise bir nesnelerin, 

insanların, grupların, organizasyonların veya ortamların karakteristiklerini ortaya 

koymak amacıyla yapılmaktadır. KeĢifsel araĢtırmaların aksine, tanımlayıcı 

araĢtırmalarda durum kavrandıktan sonra yapılır ve kısmen keĢifsel araĢtırmalardan 

geliĢtirilmiĢ olan bu anlayıĢ, düĢünce ve fikirler; çalıĢmayı belirli konulara 

yönlendirerek, tanımlayıcı çalıĢmanın tasarlanmasında ve uygulanmasında büyük 

ölçüde yardımcı olmaktadır. Tanımlayıcı araĢtırmalarda ikincil veriler, anketler, 

paneller ve gözlemlerden yararlanılmaktadır. Nedensel araĢtırmalar ise neden sonuç 

iliĢkilerini ele alan ve buna dair kanıtların sunulduğu araĢtırmalardır (Nakip, 2006, s.30; 

Zikmund ve diğerleri, 2013, s.55). 
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Buradan hareketle, araĢtırma amaçları doğrultusunda keĢifsel ve tanımlayıcı 

araĢtırma yöntemleri bir arada kullanılmıĢtır. KeĢifsel amaçla araĢtırma yöntemi 

doğrultusunda  AVM‟lerde  tüketicilerin  ve  davranıĢlarını  konu  edinen  nitel  ve  

nicel   

çalıĢmalar betimsel içerik analizi yardımıyla incelenirken; tanımlayıcı araĢtırma 

yönteminde ise literatür ve keĢifsel araĢtırma yönteminden elde edilen bilgiler 

doğrultusunda oluĢturulan araĢtırma hipotezleri, çalıĢmanın amacına uygun olarak 

toplanan birincil veriler ile test edilmiĢtir.  

Ulusal ve uluslararası literatür incelendiğinde, alıĢveriĢ merkezleri ile ilgili 

birçok araĢtırmanın mevcut olduğu; her bir araĢtırmanın farklı unsurlar, yaklaĢımlar ve 

örneklemler çerçevesinde tüketim sürecini, tüketiciyi ve davranıĢlarını açıklamaya 

çalıĢtığı görülmektedir (örn.  Çilingir, Yıldız ve Kurtuldu, 2010, s.101; El Hedhli, 

Zourrig ve   Park, 2017, s.210). Bu doğrultuda  ulusal yazında alıĢveriĢ merkezlerindeki 

tüketici davranıĢının anlaĢılmasında hangi unsurların ele alındığının tespiti ve 

araĢtırmaların odak noktasının ortaya konulması amacıyla keĢifsel araĢtırma yapılmıĢtır. 

Buradan hareketle ulusal yazında AVM‟lere yönelik tüketicilerin algı ve davranıĢlarını 

ele alan tez ve makaleler incelenerek betimsel bir içerik analizi yapılmıĢtır.  

AraĢtırmanın bir sonraki aĢaması olan tanımlayıcı araĢtırma kısmının tasarımına yönelik 

olarak; uluslararası yazında alıĢveriĢ merkezleri ve perakendecilik bağlamında 

tüketicilerin davranıĢlarını ele alan araĢtırmaların taranmasıyla, bu alanda özellikle öne 

çıkan deneyim, değer ve sadakat konseptleri derinlemesine incelenerek, detaylı bir 

literatür incelemesi yapılmıĢtır.  Buna göre, içerik analizi sonucunda elde edilen bilgiler 

ve bu alanda yer alan çalıĢmalardan elde edilen bilgilerin birleĢimine dayandırılarak 

oluĢturulan modelin, özellikle uygulamaya yönelik öngörülerde bulunabilmek adına 

genellenebilir olması hedeflenmiĢtir. AraĢtırmanın amacı doğrultusunda öngörülen 

hipotezlerin sınanması amacıyla söz konusu değiĢkenler arasındaki iliĢkiler birincil 

veriler aracılığıyla analiz edilmiĢtir. 
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 Bu bağlamda bölümde, araĢtırma kapsamında kullanılan keĢifsel araĢtırma ve 

tanımlayıcı araĢtırma yöntemlerinde uygulanan adımlar ve bu adımların sonucunda 

ulaĢılan bilgiler sunulacaktır. Ġlk alt bölüm ile betimsel içerik analizi süreci ve ulaĢılan 

bulguların tartıĢılmasından sonra tanımlayıcı araĢtırma bölümüne geçilecektir. 

 

 

5.1.1. Betimsel Ġçerik Analizi   

Betimsel içerik analizi, belli bir araĢtırma konusundaki genel eğilimleri ve 

sonuçları belirlemek amacıyla yapılan sistematik bir derleme ile nitel ve nicel tüm 

çalıĢmaların incelenmesini ifade etmektedir (Çalık ve Sözbilir, 2014, s.34). Söz konusu 

çalıĢmada betimleyici içerik analizi ile amaç; ulusal yazında AVM„leri konu edinen 

birbirinden bağımsız olan çalıĢmalardaki odaklanılan  unsurları  tespit etmek, genel 

anlamdaki eğilim ve araĢtırma sonuçlarını ortaya  koyarak, çalıĢılmayan, göz ardı edilen 

veya ihmal edilen alanları tespit etmektedir. Betimsel içerik analizi sonucunda ulaĢılan 

bulguların literatür analizine, modelde yer verilecek değiĢkenlerin oluĢmasına 

dolayısıyla da araĢtırma tasarımına katkıda bulunacağı öngörülmektedir. Buna göre 

betimleyici içerik analizinden elde edilen sonuçlar aĢağıdaki maddeler ile özetlenebilir: 

 Belirlenen anahtar kelimeler ıĢığında Ulusal Tez Merkezi, Google Akademik, 

Tr dizininde taranan makaleler ile Ulakbim veri tabanında taranan ulaĢılabilir tüm 

çalıĢmalar araĢtırmaya dâhil edilmiĢtir. Buna göre 1993 ve 2016 yılları arasında 

yayımlanmıĢ 20‟si ulusal makale ve yayımlanmamıĢ 20‟si yüksek lisans, 13‟ü doktora 

tezi olmak üzere toplamda 53 çalıĢma incelenmiĢtir (Köksal ve Tığlı, 2018, s.1193). 

 AraĢtırma bulgularına göre AVM‟ler ile ilgili en fazla yüksek lisans 

(frekans(f)=20) alanında çalıĢmaların yapıldığı görülmektedir. Yapılan çalıĢmalar daha 

çok keĢifsel ve betimleyici niteliktedir. ÇalıĢmalarda en fazla “201-500” (f=25; %47) 

aralığındaki örneklem sayıları ile çalıĢıldığı, bunu takiben ise “501-800” (f=17; %32) 

aralığının kullanıldığı görülmektedir. AraĢtırmaların çoğunlukla AVM alıĢveriĢçilerine 

yöneliktir. Öte yandan araĢtırmalardaki örneklem çerçevesinin Ġstanbul (f=24;%65), 
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Ankara (f=8; %22), ve Ġzmir (f=5; %13), olmak üzere büyük Ģehirler kapsamında 

yapıldığı görülmektedir (Köksal ve Tığlı, 2018, s.1195). 

 ÇalıĢmalar ele aldıkları konuların dağılımına göre demografik, literatürde 

çekicilik unsurları olarak da adlandırılan AVM‟lerin tüketiciler tarafından tercih edilme 

nedenleri, alıĢveriĢ motivasyonları ve tüketicilerin AVM‟lere yönelik davranıĢlar olmak 

üzere dört baĢlığa indirgenmiĢtir. Bu bağlamda ise tüm çalıĢmalarda demografik (f=53; 

%100) unsurlar ele alınırken, bunu AVM‟lerin çekicilik unsurları (f=39;  %72) ve 

alıĢveriĢ motivasyonları (f=15; %28) takip etmiĢtir. Bunların arasında tüketicilerin 

davranıĢlarını inceleyen çalıĢmaların sınırlı sayıda kaldığı bulgusuna ulaĢılmıĢtır.  

Ġçerik analizi sonucunda, değiĢen perakendecilik ve pazarlama anlayıĢı 

bağlamından tüketicilerin farklılaĢan değer anlayıĢlarının geliĢimi ve bunların AVM‟ler 

bağlamında tüketicilerin davranıĢları üzerindeki görece etkilerinin ne olduğuna dair 

güncel bir çalıĢmaya rastlanmamıĢtır. Öte yandan psikolojik ve durumsal unsurlar 

olarak adlandırılabilecek faktörlerin çalıĢmalar bağlamında gözden kaçırıldığı ya da 

ihmal edildiği görülmektedir.   Bu bağlamda çeĢitli unsurların tüketicilerin değer algıları 

ve davranıĢları arasındaki iliĢkideki etkilerinin ele almasının faydalı olacağı 

düĢünülmektedir (Öngörülen model için bk. Köksal ve Tığlı, 2018, s.1216). 

5.1.2. Tanımlayıcı AraĢtırma  

AraĢtırma hipotezlerinin testi için tüketicilerin AVM„lere yönelik 

sadakatlerinde etkili olan unsurları ölçmeyi amaçlayan oluĢan bir anket formu 

oluĢturulmuĢtur. Bu bağlamda bölüm kapsamında ana kitle ve örneklem, örnekleme 

yöntemi, veri toplama yöntemi ile anket formunda yer alan ölçeklere değinilecektir.  

5.1.2.1. Ana Kitle ve Örneklem Hacminin Belirlenmesi 

AraĢtırmanın ana kitlesini Türkiye‟deki AVM „leri ziyaret eden 18 yaĢ üstü 

tüketiciler oluĢturmaktadır. Ülkemizdeki AVM sayıları ve tüketicilerin yıllık ziyaret 

oranları dikkate alındığında belirlenen araĢtırma evreninin tamamına ulaĢmanın zor, 

maliyetli ve zaman alıcı olmasından ötürü araĢtırma sonuçlarının genellenebileceği bir 

örneklem seçilmesi uygun görülmüĢtür. Örneklem büyüklüğünün belirlenmesi için 
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Cochran tarafından öne sürülen ve nicel değiĢkenli araĢtırmaların örneklem 

büyüklüğünün hesaplanmasında yararlanılan formül kullanılmıĢtır (Gürbüz ve ġahin, 

2014, s.131). Buna göre Türkiye‟de çalıĢma çağında yer alan “15-64 yaĢ” grubundaki 

bireyler evren büyüklüğümüz olarak belirlenmiĢtir (Türkiye Ġstatistik Kurumu, 2019). 

N: Evren büyüklüğü (15-64 yaĢ grubu = 55.500.077) 

n: Örneklem büyüklüğü 

P: Evrendeki X‟in gözlenme oranı, Q (1-P): X‟in gözlenmeme oranı 

t : Güven düzeyine karĢılık gelen tablo z değeri (= 0.05 için 1.96; 0.01için 

2.58; ve   0.001 için ve 3.28 ) 

s= Evren için tahmin edilen standart sapma 

d= kabul edilebilir sapma toleransı 

Evren büyüklüğü 10.000‟in üzerinde olması sebebiyle aĢağıdaki formül 

uygulanmıĢtır (Gürbüz ve ġahin, 2014, s.131): 

n0=
t2 s2

d
2                                      =

n0

1 n0/N
      

n0=
1,96

2
 0.5

2

0.052
 384,16              n=

384,16

1 384,16/55 500 077
=384.157 

Standart sapma değeri 0,5 (s) olarak alınmıĢtır. BeĢli likert ölçeği kullanılacağı 

için kabul edilebilir sapma tolerans değeri ise (d) 0,05 olarak alınmıĢtır. Yukarıda 

belirlenen formüle ilgili değerlerin koyulması sonucunda yüzde 95 güven aralığında ± 

yüzde 5 örnekleme hatası ile n=384 kiĢilik bir örneklem büyüklüğünün araĢtırma için 

yeterli olacağı sonucuna ulaĢılmıĢtır. Ancak ölçümde tesadüfi hataların minimize 

edilmesi amacıyla anketin 1000 kiĢi üzerinde uygulanması hedeflenmiĢtir.  
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AraĢtırmada, araĢtırmacılara kısa zamanda ve düĢük maliyetle veri toplama 

imkânı sağlayan tesadüfi olmayan örnekleme yöntemlerinden; kolayda ve kartopu 

örnekleme yöntemleri birlikte kullanılmıĢtır.   

5.1.2.2.Veri Toplama Aracı ve Araştırmada Kullanılan Ölçekler 

AraĢtırmanın konusuna uygun olarak birincil kaynaklardan veri elde edilmesi 

amacıyla veri toplama aracı olarak anket yöntemi benimsenmiĢtir. Bu bağlamda sosyal 

bilimlerde en çok tercih edilen veri toplama aracı olan anket yönteminin seçilmesiyle, 

araĢtırmaya katılan katılımcıların düĢünce, tutum ve görüĢlerinin belirlenmesi ve bu 

bağlamda elde edilen verilerin istatistiksel analizlerden geçirilerek çeĢitli çıkarımların 

ve karĢılaĢtırmaların yapılması amaçlanmıĢtır (Gürbüz ve ġahin, 2014, s.177-179).  

Anket formu toplamda altı bölümden oluĢmaktadır. GiriĢ bölümünde 

araĢtırmanın amacından bahsedilerek, katılımcılara teĢekkür metni sunulmuĢtur.   Ġlk 

bölümde katılımcıların en son gittikleri AVM sorulmuĢ ve tüm soruların bu AVM 

düĢünülerek cevap verilmesi talep edilmiĢtir. Sonrasında ilk olarak belirtilen AVM‟ye 

yönelik davranıĢsal sadakatlerini değerlendirmeye yönelik  ifadeler yöneltilmiĢtir. Ġkinci 

ve üçüncü bölümde ise katılımcıların AVM „lerdeki deneyimsel değer algılarını ölçen 

ifadelere yer verilmiĢtir. Dördüncü bölümde AVM „ye yönelik tutumsal sadakat ve 

memnuniyetlerini ölçen ifadelere yer verilmiĢtir.  BeĢinci bölümde ise tüketicilerin 

sosyal bağlantı kurma ihtiyaçları ile ilgili ifadelere yer verilmiĢtir. Son bölümde ise 

katılımcıların demografik özelliklerine iliĢkin sorulara yer verilmiĢtir (cinsiyet, yaĢ, 

medeni durum, eğitim, Ģehir, meslek). AraĢtırmada, katılımcılara yönelik oluĢturulan 

anketlerin hazırlanmasında literatür kapsamında farklı araĢtırmalarda kullanılan, 

geçerlilik ve güvenilirlikleri sağlanmıĢ ölçekler Türkçeye uyarlanarak kullanılmıĢtır. 

AraĢtırmada kullanılan ölçeklere ait sorular ve kaynakları Tablo 12-16 arasında 

özetlemiĢtir.  

Davranışsal Sadakat  

Tüketicilerin AVM „lere yönelik davranıĢsal sadakatleri ise tüketicilerin 

AVM‟ye gitme sıklıkları, geçirdikleri ortalama zaman ve harcadıkları para olmak üzere 
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açık uçlu 3 soru ile ölçümlenmiĢtir. Anket formunda kullanılan ifadeler Tablo 12‟de yer 

almaktadır.  

Tablo 12 

DavranıĢsal Sadakat ile Ġlgili Sorular 

 
Wang ve Ha  

(2011) 

F1-Ziyaret Sıklığı Geçtiğimiz üç ay içerisinde, bu AVM‟ye kaç defa 

gittiniz? 

T1-AVM‟de geçirilen zaman Bu AVM‟ye gittiğinizde, ortalama ne kadar zaman 

geçiriyorsunuz?                 

 

AVM’yi Tekrar Ziyaret Etme Niyeti  

Tüketicilerin AVM‟lere olan tutumsal sadakatleri ölçeklerinden yararlanılarak 

ölçümlenmiĢtir. Anket formunda yer alan ifadeler Tablo 13‟te sunulmaktadır.  

Tablo 13 

AVM ‘yi Tekrar Ziyaret Etme Niyeti DeğiĢkenine ĠliĢkin Ġfadeler 

 
Haj-Salem ve 

diğerleri 

(2016) 

INT1 Bu AVM‟ye tekrar gitmeyi düĢünüyorum. 

INT2 Bu AVM‟den alıĢveriĢ yapmaya severek devam edeceğim. 

Bloemer ve 

Odekerken-Schroder 

(2002) 

INT3 Bu AVM her zaman ilk tercihim olacaktır. 

INT4 Gelecekte bu AVM‟ye daha sık gitmeyi planlıyorum. 

INT5 Yakında bu AVM‟ye tekrar gideceğim. 

 

Memnuniyet  

Tüketicilerin AVM‟ye yönelik memnuniyet düzeylerinin ölçümünde ise 

Martín, Camarero ve José‟un (2011) ile Kwon ve diğerleri (2016) çalıĢmalarından 

oluĢturulmuĢtur. Buna göre memnuniyet değiĢkenine iliĢkin ifadeler Tablo 14‟deki gibi 

gösterilmektedir. 

Tablo 14 

Memnuniyet DeğiĢkenine iliĢkin Ġfadeler 

Martín, Camarero ve 

José, (2011) 

SAT1 Bu AVM tüm beklentilerimi karĢıladı. 

SAT2 Bu AVM‟de alıĢveriĢ yapmaktan memnunum. 

Kwon ve diğerleri, 

(2016) ve Martín, 

Camarero ve José, 

 

SAT3 

 

Bu AVM „yi tercih etmek akıllıca bir karardı. 
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(2011) 

Martín, Camarero ve 

José, (2011) 

SAT4 Bu AVM‟de verilen hizmetlerden genel olarak 

memnunum. 

Haj-Salem ve diğerleri 

(2016) 

SAT5 Çevremdekilere bu AVM ile ilgili olumlu Ģeyler 

söylerim. 

SAT6 Tavsiye isteyen kiĢilere bu AVM‟ye gitmelerini 

öneririm. 

       

 Deneyimsel Değer  

AVM‟lerde deneyimsel değerin ölçümünde Dursun, Köksal ve Tığlı (2018, s. 

l951-1954) tarafından Türkçe‟ye çevrilen, geçerlilik ve güvenilirlik sınaması  

gerçekleĢtirilmiĢ olan AVM‟lerde deneyimsel değer ölçeği kullanılmıĢtır. Buna göre 

deneyimsel değer ölçeğinde yer alan kaçıĢ/akıĢ, sosyalleĢme, hedonizm /eğlence ve 

duyusal doyum boyutları deneyimsel değerin duygusal boyutunu; çeĢitlilik, AVM 

personeli, ekonomik değer, verimlilik ve fiziksel ortam deneyimsel değerin biliĢsel 

boyutunu temsil etmektedir. Ölçekte yer alan boyutları ölçmede yöneltilen ifadeler 

Tablo 15„te sunulmaktadır.     

Tablo 15 

AVM Deneyimsel Değer Ölçeğinde Yer Alan Ġfadeler  

 
KaçıĢ /AkıĢ  

 
Bu AVM‟de alıĢveriĢ yapmak bir süreliğine de olsa beni dertlerimden uzaklaĢtırıyor. 

Bu AVM'de yaptığım alıĢveriĢ stresimi azaltmaya ve rahatlamama yardımcı oluyor. 

Bu AVM'de yaptığım alıĢveriĢ beni hayatın baskısından uzaklaĢtırıyor. 

Bu AVM‟deyken kendimi tamamen alıĢveriĢe kaptırıyorum. 

Bu AVM‟deyken zamanın nasıl geçtiğini anlamıyorum. 

SosyalleĢme 

Bu AVM, yeni arkadaĢlar edinmeme yardımcı olur. 

Bu AVM, diğer insanlarla sohbet etmeme ortam sağlıyor. 

Bu AVM‟de diğer müĢteriler ile konuĢmaktan hoĢlanıyorum. 

Hedonizm 

/Eğlence 

Bu AVM, boĢ zamanlarımı geçirmem için uygun bir yerdir. 

Sıkıldığım zamanlarda bu AVM‟ye gitmek iyi bir seçenektir. 

Sadece satın aldığım ürünler için değil, burada keyifli vakit geçirdiğim için bu AVM‟ye gitmeyi 

seviyorum. 

Bu AVM, arkadaĢlarımla buluĢmak için ideal bir yerdir. 

Duyusal 

Doyum 

Bu AVM‟nin iç dizaynını estetik olarak çok beğeniyorum. 

Bu AVM‟nin iç görünümünü çok seviyorum. 

Bu AVM'deki mağazaların vitrinlerinde yapılan sergilemeler çok dikkat çekici. 

ÇeĢitlilik 

Bu AVM bünyesinde birçok tanınmıĢ, popüler marka yer almaktadır. 

Bu AVM en sevdiğim mağaza ve restoranları içinde barındırıyor. 

Birçok ürün kategorisinde yenilikleri takip etmek için bu AVM‟nin iyi bir mekân olduğunu 

düĢünüyorum. 

Süper Market, ATM, kuaför, restoran, eğlence vb. gibi birçok hizmete ulaĢabildiğim için bu 

AVM‟de alıĢveriĢ yapmayı seviyorum. 

AVM 

Personeli 

Bu AVM‟deki çalıĢanlar sosyal ve arkadaĢ canlısıdır. 

Bu AVM „nin çalıĢanları kiĢiye özel ilgi gösteriyor. 

Bu AVM‟deki çalıĢanlar müĢterilerine her zaman yardımcı olur. 

Ekonomik 

Değer 

Genel olarak bu AVM‟deki ürünlerin kalitesine baktığımda fiyat seviyesinin uygun olduğunu 

düĢünüyorum. 
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Genel olarak bu AVM‟nin fiyatlarından memnunum. 

Verimlilik Bu AVM' den alıĢveriĢ yapmak hayatımı kolaylaĢtırıyor. 

Ġhtiyacım olan ve istediğim her Ģeyi bir yerde bulacağım için bu AVM‟de yaptığım alıĢveriĢ bana 

çaba ve zamandan tasarruf sağlıyor. 

Bu AVM 'den alıĢveriĢ yapmak bana zaman kazandırıyor. 

Fiziksel 

Ortam 

Bu AVM içerisindeki açık alanlar yeterlidir. 

Bu AVM içerisindeki oturma ve dinlenme alanları rahattır. 

Bu AVM‟deki sıcaklık ve havalandırma sistemi yeterlidir. 

Bu AVM‟nin ıĢıklandırmasını uygun buluyorum. 

Bu AVM „nin temizliği mükemmeldir. 

Bu AVM‟deki park alanı yeterlidir. 

Bu AVM „nin ferah bir ortamı vardır. 

Bu AVM‟de mağazalar arasında dolaĢmak kolaydır. 

Bu AVM‟de mağazaların yerini kolaylıkla buluyorum. 

Bu AVM‟ye ulaĢım çok rahattır. 

Bu AVM müĢterilerine yararlı ek hizmetler sunuyor (UlaĢım hizmeti, vale hizmeti, emzirme odaları, 

Ģarj istasyonları, ATM, taksi, mescit, araba kiralama hizmeti, müĢteri hizmetleri vb. gibi ). 

                                                                                                        

 Sosyal Bağlantı Kurma İhtiyacı      

 Tüketicilerin sosyal bağlantı kurma ihtiyaçlarına iliĢkin ifadelerin  

oluĢturulmasında ise Odekerken-Schröder ve diğerleri (2000) ile Kim ve Kim‟in  (2005) 

 

çalıĢmalarından faydalanılmıĢtır.  Ölçeğe iliĢkin ifadeler Tablo 16‟da gösterilmektedir. 

Tablo 16 

Tüketicilerin Sosyal Bağlantı Kurma Ġhtiyaçları 

       

 DavranıĢsal sadakatle ilgili sorular, en son ziyaret edilen AVM ve bazı 

demografik değiĢkenler dıĢında (örn. yaĢ, cinsiyet, medeni durum) anket formunda yer 

alan tüm sorular beĢli likert tipi ölçekle ölçülmüĢtür (1: Kesinlikle Katılmıyorum; 2: 

Katılmıyorum; 3: Kararsızım; 4: Katılıyorum; 5: Kesinlikle Katılıyorum). 

OluĢturulan anket formundaki soruların anlaĢılırlığının tespiti amacıyla 25 

cevaplayıcının katılımıyla ön-test uygulanmıĢtır. Ön-test sonucunda alınan geri 

bildirimler neticesinde anket formunda katılımcılar tarafından net anlaĢılmayan ve 

Odekerken-Schröder 

ve diğerleri 

 (2000) 

NFSA1 Genel olarak bir arkadaĢ grubuna dâhil olma konusunda zorluk 

yaĢamam.  

NFSA2 Çevremdeki insanlarla iletiĢim kurmaktan hoĢlanırım.  

 

Kim ve Kim  

(2005) 

NFSA3 Genellikle kalabalık içinde olmayı severim.  
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doğru algılanmayan ifadelerde ilgili değiĢiklikler yapılarak düzenlenmiĢ ve araĢtırmanın 

nihai anketi oluĢturulmuĢtur (bk. EK 1 Anket Formu). 

5.1.2.3.Pilot Analiz 

AraĢtırma kapsamında oluĢturulan anketin uygunluğunu belirleyebilmek 

amacıyla 222 kiĢiye en son gittikleri AVM„yi düĢünerek, anket formunda yöneltilen 

soruları cevaplamaları istenmiĢtir. SPSS 21.00 programı kullanılarak ön geçerlilik ve 

güvenilirlik analizleri yapılmıĢtır. Bu kapsamda yapılan keĢifsel faktör analizi 

sonucunda hiçbir soru anketten çıkarılmamıĢtır. Tablo 17‟ de faktör analizi sonucunda 

ortaya çıkan faktörler ve bu faktörlere iliĢkin güvenilirlik değerleri olarak Cronbach 

alpha katsayıları sunulmaktadır.  Hair  ve diğerleri (2014, s. 124) ölçeklerin 

güvenilirliklerinin belirlenmesi için hesaplanan Cronbach alpha katsayılarının 0.60-0.70 

değerleri arasında yer almasını tavsiye etmiĢtir.  Buna göre Tablo 17‟den de görüldüğü 

üzere tüm boyutların güvenilir olduğu tespit edilmiĢ ve bu nedenle anket formunda 

herhangi bir değiĢiklik yapılmamıĢtır. 

Tablo 17 

Pilot Analizi Sonucunda DeğiĢkenlerin Güvenilirlik Analizi Sonuçları 

  

 

 

5.2. Veri Analizi ve Bulgular  

Bu bölümde veriler SPSS 21.0 ve Amos 21.0 programlarından yararlanılarak 

analiz  edilmiĢtir.    

Faktörler Cronbach Alfa değerleri 

KaçıĢ/akıĢ  0.875 
Sosyal 0.846 
Hedonizm/Eğlence 0.859 
Duyusal Doyum 0.877 
ÇeĢitlilik 0.866 
Personel 0.847 
Ekonomik Değer 0.884 
Verimlilik 0.825 
Fiziksel Ortam 0.905 
AVM’yi Tekrar Ziyaret Etme Niyeti  0.864 
Memnuniyet 0.910 

Sosyal Bağlantı Ġhtiyacı  0.762 
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5.2.1. Örneklemin Demografik Özelliklerine ĠliĢkin Sonuçlar  

AraĢtırma kapsamında belirlenen örnekleme ulaĢabilmek adına hem online 

form hem de yazılı soru formu oluĢturularak katılımcılara uygulanmıĢtır. 245‟i online, 

530‟u elden olmak üzere 775 form toplanmıĢtır. Kullanılmayacak durumda olan 

formların çıkarılması sonucunda geçerli anket sayısı 764 olmuĢtur. 

AraĢtırmaya, Ġstanbul, Kocaeli ve Ankara olmak üzere Türkiye‟nin farklı 

coğrafi bölgelerinde yer alan 32 farklı Ģehirde (örn. Bursa, Ġzmir, Trabzon, Antalya, 

Konya, Gaziantep, Erzurum) yaĢayan 18 yaĢ üstündeki toplam 764 cevaplayıcı 

katılmıĢtır. Cevaplayıcıların cinsiyet, yaĢ, medeni durum, gelir durumu, meslek ve 

eğitim düzeyi olmak üzere demografik özelliklerine iliĢkin bilgiler Tablo 18‟deki gibi 

özetlenmiĢtir. AraĢtırmaya dâhil olan toplam 764 katılımcının %58.3‟ü kadın (f=446), 

%41.6‟sı erkek (f=308) tüketicilerden oluĢtuğu görülmektedir. 

 

Tablo 18 

Katılımcıların Demografik Özellikleri 
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AraĢtırmaya katılanların yaĢları 6 grupta ele alınmıĢtır. Tablo 18‟de görüldüğü 

üzere katılımcıların %42.5‟i 25-34 yaĢ aralığında (f=325), %22.3‟ü 18-24 yaĢ aralığında 

(f=170),%20.3‟ü 35-44 yaĢ aralığında (f=155), %11.3‟ü 45-54 yaĢ aralığında (f=85), 

%3.3‟ü 55-64 yaĢ aralığında (f=25) ve %0.5‟i 65 ve üzeri yaĢ aralığındaki (f=4) 

katılımcılardan oluĢmaktadır. 

Tablo 18‟de görüldüğü üzere katılımcıların eğitim durumları, en son bitirdikleri 

okula verdikleri yanıtlar üzerinden sekiz ayrı eğitim durumu seçeneği ile incelenmiĢtir. 

Buna göre cevaplayıcıların %44.7‟si lisans mezunu (f= 341), %21.9‟u lise mezunu (f= 

167), %17.3‟ü yüksek lisans mezunu (f=132), %9.4‟ü ön lisans mezunu (f=72),%4‟ü 

doktora mezunu (f=31), %1.7‟si ortaokul mezunu (f= 13), %0.9‟u ilkokul mezunu (f= 7) 

ve %0.1‟i diplomasız okur yazar (f= 1) katılımcılardan oluĢmaktadır. 
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AraĢtırmaya katılanların %55,23‟ü bekâr (f=422), %44,7‟si ise evlidir (f=342). 

AraĢtırmaya katılan katılımcıların hane toplam aylık gelir durumları incelendiğinde en 

büyük grubu %42,5 ile 1.604-5000 TL arasında (f= 325) gelire sahip olanlar 

oluĢturmaktadır. Bunu sırasıyla %28 ile 5001-7500 TL arasında (f=214), %21,4 ile 

7501-15000 TL arasında (f=163), %4,7 ile 15001 TL ve üzerinde (f=36) ve %3,4 ile 

(f=26) 1603 TL veya altında aylık hane gelirine sahip olan tüketiciler oluĢturmaktadır. 

AraĢtırmaya katılanların %35,6‟sı özel sektörde (f=272), %35,7‟si kamu 

sektöründe (f=273) çalıĢırken, % 28.7‟si herhangi bir yerde çalıĢmadıklarını (f=219) 

belirtmiĢtir.  

5.2.2. Ölçeklerin Geçerlilik ve Güvenilirlik Değerlendirilmesi   

AraĢtırmamız kapsamında oluĢturulan hipotezlerin sınanmasında Anderson ve 

Gerbig „in (1988) önerdiği iki aĢamalı analiz süreci benimsenmiĢtir. Tüm ölçeklerin 

geçerlilik ve güvenilirlik açısından değerlendirmesi için keĢifsel faktör analizi (KFA) ve 

doğrulayıcı faktör analizi (DFA) yapılmıĢ; hipotezlerin testinde ise yapısal model testi 

yapılarak, elde edilen bulgular yorumlanmıĢtır.    

Analizlere baĢlamadan önce tüm gizil değiĢkenlerin ölçümünde kullanılan 

maddelerin eksik cevapları ortalama merkezleme yöntemi kullanılarak doldurulmuĢtur. 

Ankette yer alan ölçeklerin güvenilirlik ve geçerliliklerin değerlendirilmesi için ilk 

adımda keĢifsel faktör analizi uygulanmıĢtır.  KeĢifsel faktör analizi sonucunda oluĢan 

yapı doğrulayıcı faktör analizi ile test edilmiĢtir.  Ġkinci adımda ise gizil değiĢkenlerinin 

ölçüm değerlendirmesi amacıyla ikinci düzey doğrulayıcı faktör analizi yapılarak, yapı 

test edilerek güvenilirlik ve geçerlilik açısından değerlendirmeleri yapılmıĢtır.  

5.2.2.1. Keşifsel Faktör Analizi 

KeĢifsel faktör analizi (KFA), gözlenen değiĢkenlerin tanımlanarak, 

özetlenmesi ve uygun istatistiki analizlerin yapılabilmesi için çalıĢılabilir düzeyde 

faktörlerin belirlenmesi için yapılmaktadır. En az bilgi kaybıyla gözlenen değiĢkenlerin 

taĢıdıkları ortak bilgiye bağlı olarak bu değiĢkenlerin bir faktörü olarak daha az sayıda 

değiĢken aracılığıyla gösterimini ifade etmektedir. KFA ile ölçülen ve gözlenen 
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özelliklerin altındaki yapı tanımlanarak, gözlemlenemeyen ve ölçümlenemeyen gizli 

boyutların ortaya çıkarılması amaçlanmaktadır (Proctor, 2005, s.307; Hair ve diğerleri, 

2014, s. 93; YaĢlıoğlu, 2017, s.74).  

KeĢifsel faktör analizine araĢtırmada yer alan çok sorulu ölçekler, ölçümlenmiĢ 

tüm bağımlı, bağımsız ve düzenleyici değiĢkenlerin dahil edilmesi gerekmektedir. 

Ancak araĢtırma kapsamında deneyimsel değer boyutlarından, biliĢsel değer ölçeği 

altında yer alan “fiziksel ortam değerlendirmesi” “oluĢturmalı-formative” ölçek özelliği 

taĢımaktadır. Bu sebeple fiziksel ortam ölçeği; yansıtmalı ölçeklerde kullanılan 

geleneksel geçerlilik ve güvenilirlik değerlendirmelerine tabi tutulmamıĢtır. 

AraĢtırmada yer alan tüm bağımlı, bağımsız ve moderatör değiĢkeni temsil eden toplam 

40 maddenin yapısal geçerliliğini tespit etmek için, temel bileĢenler (principal 

component) analizi ve “varimax” rotasyonu kullanılarak keĢifsel faktör analizi 

uygulanmıĢtır.  KFA analizinde ilk olarak Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) değeri ve Barlett 

Küresellik testi sonucunun anlamlılığı değerlendirilmektedir. Field (2005, s.640), KMO 

değerinin 0.70 ve 0.80 arasında olmasını iyi, 0.80‟i aĢan değerlerin çok iyi, 0.90 üstü 

değerlerin ise faktör analizi uygulaması için mükemmel olduğunu belirtmektedir. Buna 

göre KFA sonucunda 0.931 olarak hesaplanan Kaiser-Meyer- Olkin (KMO) örneklem 

yeterlilik değeri veri setinin faktör analizi için oldukça yeterli olduğunu göstermektedir. 

Barlett Küresellik testinin anlamlı olması [X
2
 =18599.694, p<0.001] maddeler 

arasındaki korelasyon iliĢkilerinin faktör analizi için uygun olduğuna iĢaret etmektedir.  

KFA‟da (eigenvalues) öz değerlerin 1‟den büyük olması durumunda faktörlerin 

oluĢması sağlanmıĢtır. KFA sonucunda toplam varyansın %73,89‟ünü açıklayan on bir 

faktörlü bir yapı elde edilmiĢtir. KFA sonucuna göre kaçıĢ/akıĢ değerlerinin 5. Maddesi 

faktör yükü 0.50‟nin altında olması sebebiyle ve tekrar ziyaret etme niyetinin 1. 

Maddesi çapraz yüklenme gerekçesi ile elenmiĢ böylece toplam 2 madde çıkarılmıĢtır. 

KFA öncesi ve sonrasında ölçekte yer alan değiĢkenlere iliĢkin madde sayılarının 

durumu Tablo 19‟daki gibi özetlenmiĢtir. 

Tablo 19 

KeĢifsel Faktör Analizi Öncesi ve Sonrasında DeğiĢkenlerine Ait Soru Sayısı 

 

 KFA öncesi KFA sonrası 
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KaçıĢ /AkıĢ  5 4 
Hedonizm/Eğlence 4 4 

SosyalleĢme 3 3 
Duyusal Doyum 3 3 

ÇeĢitlilik 4 4 
Personel 3 3 

Ekonomik Değer 2 2 
Verimlilik 3 3 

Sosyal Bağlantı Kurma Ġhtiyacı  3 3 
Tekrar Ziyaret Etme Niyeti 4 3 

Memnuniyet 6 6 
TOPLAM 40 38 

       

 Elemelerin ardından yenilenen KFA sonucunda, 38 maddenin özdeğeri 1'den 

büyük 11 faktörlü bir yapı sergilediği, bu faktörlerin toplam varyansın %74.89‟unu 

açıkladığı ve maddelerin faktör yüklerinin 0.50 „nin üzerinde olduğu tespit edilmiĢtir.   

38 maddelik ölçeğe iliĢkin KFA sonuçları Tablo 20„de gösterilmiĢtir. KFA sonrasında 

yer alan adım ölçeklerin iç tutarlılıklarının değerlendirilmesidir.  

Sosyal bilimlerde güvenilirliğin değerlendirilmesi için Cronbach„s Alpha 

değeri hesaplanmaktadır (Peterson,1994, s.382).  Bu nedenle KFA sonucunda oluĢan 

ölçeklerin güvenilirliğini ölçmek için Cronbach alpha katsayıları hesaplanmıĢtır. Buna 

iliĢkin analiz sonuçları Tablo 20 „deki gibi özetlenmektedir.  Cronbach alpha 

değerlerinin 0.70 „in üzerinde olması, ortaya çıkan faktörlerin altında yer alan 

maddelerin güvenilir olduğunu göstermektedir (Nunnally, 1978; Hair ve diğerleri, 2014, 

s.124). Tablo 20„de de görüldüğü üzere tüm ölçeklerin belirtilen değerin üzerinde 

gerçekleĢtiği ve tüm ölçeklerin güvenilir olduğu anlaĢılmaktadır. 

Geçerlilik ve güvenilirlik analizlerinde sonra yapılacak tüm analizlerde 

kullanımı amacıyla ise Tablo 20‟ de sunulan fiziksel ortam ölçeğinde yer alan 

maddelere verilerin yanıtların ortalamasının alınması ile fiziksel ortam bileĢik skoru 

oluĢturulmuĢtur. 

 

Tablo 20 

KeĢifsel Faktör Analizi Sonuçları 
 Faktörler ve Maddeler Faktör 

Yükleri 

Güvenilirlik 

Cronbach 

Alpha 

Ġfadenin 

Silinmesi 

Durumunda 
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Güvenilirlik 

Soru Kaçış/Akış (Açıklanan Varyans)  ,853  
1 Bu AVM‟de alıĢveriĢ yapmak bir süreliğine de olsa beni dertlerimden 

uzaklaĢtırıyor. 
,816  ,782 

2 Bu AVM'de yaptığım alıĢveriĢ stresimi azaltmaya ve rahatlamama yardımcı 

oluyor. 

,793  ,786 

3 Bu AVM'de yaptığım alıĢveriĢ beni hayatın baskısından uzaklaĢtırıyor ,779  ,783 

4 Bu AVM‟deyken kendimi tamamen alıĢveriĢe kaptırıyorum. ,600  ,887 

 Sosyalleşme  ,840  
1 Bu AVM, yeni arkadaĢlar edinmeme yardımcı olur. ,839  ,795 

2 Bu AVM, diğer insanlarla sohbet etmeme ortam sağlıyor ,831  ,766 
3 Bu AVM‟de diğer müĢteriler ile konuĢmaktan hoĢlanıyorum. ,824  ,772 

 Hedonizm /Eğlence  ,854  

1 Bu AVM, boĢ zamanlarımı geçirmem için uygun bir yerdir. ,747  ,796 

2 Sıkıldığım zamanlarda bu AVM‟ye gelmek iyi bir seçenektir. ,753  ,778 
3 Sadece satın aldığım ürünler için değil, burada keyifli vakit geçirdiğim için bu 

AVM‟ye gelmeyi seviyorum. 

,660  ,806 

4 Bu AVM, arkadaĢlarımla buluĢmak için ideal bir yerdir. ,656  ,871 

 Duyusal Doyum   ,866  

1 Bu AVM‟nin iç dizaynını estetik olarak çok beğeniyorum. ,799  ,781 

2 Bu AVM‟nin iç görünümünü çok seviyorum. ,780  ,729 

3 Bu AVM'deki mağazaların vitrinlerinde yapılan sergilemeler çok dikkat 
çekici. 

,657  ,907 

 Çeşitlilik  ,834  

1 Bu AVM bünyesinde birçok tanınmıĢ, popüler marka yer almaktadır. ,751  ,820 

2 Bu AVM en sevdiğim mağaza ve restoranları içinde barındırıyor. ,716  ,756 

3 Birçok ürün kategorisinde yenilikleri takip etmek için bu AVM‟nin iyi bir 
mekân olduğunu düĢünüyorum. 

,749  ,755 

4 Süper Market, ATM, kuaför, restoran, eğlence vb. gibi birçok hizmete 

ulaĢabildiğim için bu AVM‟de alıĢveriĢ yapmayı seviyorum. 

,584  ,826 

 Personel  ,807  

1 Bu AVM‟deki çalıĢanlar sosyal ve arkadaĢ canlısıdır. ,762  ,736 

2 Bu AVM „nin çalıĢanları kiĢiye özel ilgi gösteriyor. ,804  ,710 

3 Bu AVM‟deki çalıĢanlar müĢterilerine her zaman yardımcı olur. ,710  ,760 
 Ekonomik Değer  ,871  

1 Genel olarak bu AVM‟deki ürünlerin kalitesine baktığımda fiyat seviyesinin 

uygun olduğunu düĢünüyorum. 

,842  NA 

2 Genel olarak bu AVM‟nin fiyatlarından memnunum. ,843  NA 

 Verimlilik  ,823  

1 Bu AVM' den alıĢveriĢ yapmak hayatımı kolaylaĢtırıyor. ,507  ,824 
2 Ġhtiyacım olan ve istediğim her Ģeyi bir yerde bulacağım için bu AVM‟de 

yaptığım alıĢveriĢ bana çaba ve zamandan tasarruf sağlıyor. 

,787  ,710 

3 Bu AVM 'den alıĢveriĢ yapmak bana zaman kazandırıyor. ,816  ,725 
 Fiziksel Ortam d.a. NA NA 

 Bu AVM içerisindeki açık alanlar yeterlidir. 

Bu AVM içerisindeki oturma ve dinlenme alanları rahattır.  
Bu AVM‟deki sıcaklık ve havalandırma sistemi yeterlidir. 

Bu AVM‟nin ıĢıklandırmasını uygun buluyorum. 

Bu AVM „nin temizliği mükemmeldir. 
Bu AVM‟deki park alanı yeterlidir. 

Bu AVM „nin ferah bir ortamı vardır.  

Bu AVM‟de mağazalar arasında dolaĢmak kolaydır.  
Bu AVM‟de mağazaların yerini kolaylıkla buluyorum.  

Bu AVM‟ye ulaĢım çok rahattır.  

Bu AVM müĢterilerine yararlı ek hizmetler sunuyor (UlaĢım hizmeti, vale 
hizmeti, emzirme odaları, Ģarj istasyonları, ATM, taksi, mescit, araba 

kiralama hizmeti, müĢteri hizmetleri vb. gibi ).  

   

 Memnuniyet  ,928  
1 Bu AVM tüm beklentilerimi karĢıladı. ,671  ,925 

2 Bu AVM‟de alıĢveriĢ yapmaktan memnunum. ,772  ,909 

3 Bu AVM „yi tercih etmek akıllıca bir karardı. ,748  ,912 
4 Bu AVM‟de verilen hizmetlerden genel olarak memnunum. ,755  ,913 

5 Çevremdekilere bu AVM ile ilgili olumlu Ģeyler söylerim. ,767  ,913 

6 Tavsiye isteyen kiĢilere bu AVM‟ye gelmelerini öneririm. ,755  ,915 

 Tekrar Ziyaret Etme Niyeti  ,829  

2 Bu AVM her zaman ilk tercihim olacaktır. ,699  ,759 

3 Gelecekte bu AVM‟ye daha sık gelmeyi planlıyorum. ,737  ,718 
4 Yakında bu AVM‟ye tekrar geleceğim. ,573  ,810 

 Sosyal Bağlantı Ġhtiyacı    ,748  
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1 Genel olarak bir arkadaĢ grubuna dâhil olma konusunda zorluk yaĢamam. ,834  ,655 

2 Çevremdeki insanlarla iletiĢim kurmaktan hoĢlanırım. ,876  ,547 

3 Genellikle kalabalık içinde olmayı severim. ,690  ,794 

 Toplam Açıklanan Varyans 0.7489 

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin)= 0.931; Barlett Küresellik testi :[X
2
= 18599,694,p<0.001] 

d.a. keşifsel faktör analizinde değerlendirmeye alınmadı    NA: not available (uygun değil) 

       

5.2.2.2. Doğrulayıcı Faktör Analizi        

Yapısal eĢitlik modellemesinde ölçüm modelinin test edilmesi için doğrulayıcı 

faktör analizi (DFA) kullanılmaktadır (Anderson ve Gerbing, 1988, s.411). Doğrulayıcı 

faktör analizi, ölçülen değiĢkenlerin yapıyı ne kadar iyi temsil ettiğini test etmemizi 

sağlar. Bu tanıma göre, DFA'nın teorik olarak önerilen modelin doğruluğunu pratikte 

değerlendirmek için kullanılan bir yöntem olduğunu söylemek mümkündür (Hair ve 

diğerleri, 2014, s.663-664). KeĢifsel Faktör Analizi, gözlenen değiĢkenler arasındaki 

korelasyonları esas almasına rağmen, DFA‟da kovaryans esas alınmaktadır (Hair ve 

diğerleri, 2014, s.665). DFA‟da, KFA‟dan farklı olarak gözlenen (observed) ve gizil 

(latent) değiĢkenler olmak üzere iki tür değiĢken bulunmaktadır. Gizil değiĢkenler, 

doğrudan ölçümlenemeyen, gözlenen değiĢkenlerdeki ortak varyans veya iliĢkiler ile 

tanımlanacağı varsayılan değiĢkenlere veya yapılara karĢılık gelmektedir (Hair, 2014, 

s.607; Gürbüz ve ġahin, 2016, s.332). OluĢturulan modelin veriler tarafından 

desteklenip desteklenmediğinin araĢtırılmasında, modelin kovaryans matrisi ile 

örneklem kovaryans matrisleri çeĢitli test istatistikleri ve bunların fonksiyonları olan 

uyum iyiliği indeksleri aracılığıyla karĢılaĢtırılmaktadır (Hair ve diğerleri, 2014, s.639-

645). Bunlar genel uyum istatistiği (örn. Ki-Kare testi), karĢılaĢtırmaları uyum 

indeksleri (örn. normlaĢtırılmıĢ uyum indeksi (Normed fit index-NFI); karĢılaĢtırmalı 

uyum indeksi (örn.Comperative fit index-CFI); yaklaĢık hataların ortalama karekökü 

(Root Mean Square Error of Approximation-RMSEA) ve mutlak uyum indeksleri (örn. 

Ġyilik uyum indeksi /Goodness of fit index-GFI) olarak sınıflandırılabilir. 

AraĢtırmamızda modelin testi için değerlendirilen uyum istatistikleri ile bu ölçümlerin 

iyi uyum ve kabul edilebilir değerleri Tablo 21‟deki gibi özetlenmektedir. 
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Tablo 21 

Model Uyum Ġndeksleri ve EĢik Değerleri 

 

KeĢifsel faktör analizi sonrasında beklenti ile uyumlu olarak ortaya çıkan 

faktör yapısı dikkate alınarak ölçüm modeli oluĢturulmuĢtur. Ölçüm modeline toplam 

38 soruyla  ölçülen 11 gizil değiĢkenin yanında her biri tek bir ölçüm maddesinden 

oluĢan fiziksel ortam, AVM‟yi ziyaret etme sıklığı ve AVM‟de geçirilen zaman da 

eklenmiĢtir. Bu gizil değiĢkenlerin hata varyansları, maddenin varyansının %10‟una 

sabitlenmiĢtir. Böylece toplam 14 gizil değiĢkenden oluĢan ölçüm modeli en yüksek 

olabilirlik (Maximum Likelihood Estimation-MLE) hesaplama yöntemi ile test 

edilmiĢtir (Anderson ve Gerbing, 1988, s.415; Yılmaz, Sezen ve Özdemir, 2005, s.241). 

Yapılan DFA sonucunda Tablo 22‟de özetlenen uyum iyiliği değerlerinin eĢik 

değerlerine göre değerlendirilmesi sonucunda göre veri ile ölçüm modeli arasındaki 

uyumun yeterli olmadığı görülmüĢtür. Faktör yükleri, hata kovaryans katsayıları ve 

modifikasyon indeksleri değerlendirilerek, problemli sorular belirlenmiĢtir. 
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Tablo 22 

Doğrulayıcı Faktör Analizi Sonucunda Ölçüm Modelinin Uyum Ġyiliği Değerleri 

 

  Elemelerden Önceki Değerler  

Uyum Ġyiliği Göstergeleri  X2 (691)=2185,085 p<0.001 

CMIN/df 3,162 

GFI 0,871 

NFI 0,889 

TLI 0,906 

CFI 0,921 

RMSEA 0,053 

        

 Bu kapsamda düĢük faktör yükü nedeniyle, duyusal doyumun 4. maddesi, 

çeĢitlilik değerlerinin 4. maddesi, hedonizm/eğlencenin 4. maddesi ve verimliliğin 1. 

maddesi ile kendisine ait hata terimi diğer maddelerin hata terimleri ile yüksek 

korelasyon gösteren memnuniyetin 5 ve 6. maddesi ölçüm modelinden çıkartılmıĢtır. 

Elemelerin sonucunda tekrarlanan DFA sonuçları, ölçüm modelinin uyum iyiliği 

sonuçları veri ile ölçüm modeli arasındaki uyumunun yeterli olduğunu göstermektedir. 

Buna DFA sonucunda elemelerden önce ve sonra hesaplanan uyum iyiliği sonuçları 

Tablo 23‟teki gibi özetlenmiĢtir. 

Tablo 23 

Doğrulayıcı Faktör Analizinde Elemelerden Önce ve Sonraki Uyum Ġyiliği 

Değerlerinin Sonuçları 

 

  Elemelerden Önceki Değerler Elemelerden Sonraki Değerler 

Uyum Ġyiliği Göstergeleri X2 (691)=2185,085 p<0.001 X2 (473)=1056,593 p<0.001 

CMIN/df 3,162 2,234 

GFI 0,871 0,923 

NFI 0,889 0,933 

TLI 0,906 0.951 

CFI 0,921 0,961 

RMSEA 0,053 0,04 

Tablo 23‟te özetlenen uyum iyiliği değerlerinden görüldüğü üzere χ2, 

CMIN/df, GFI, NFI, TLI, CFI, RMSEA değerlerinin iyi seviyede olduklarını 

göstermektedir. Doğrulayıcı faktör analizi sonucunda toplam 6 madde ölçüm 

modelinden elenmiĢtir.  
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Tablo 24 

Doğrulayıcı Faktör Analizleri Sonrası Soru Sayıları 

 

Tablo 24„te gösterilen elemelerin yapılması  sonucunda oluĢan nihai ölçüm 

modeline ait doğrulayıcı faktör analizi ġekil 12‟deki gibi gösterilmektedir 

 Elemelerden 

önce soru 

sayısı 

Elenen 

madde 

KFA 

sonrası 

DFA’da 

elenenler  

Kalan 

soru 

sayısı 

Kaçış /Akış  5 ESC 5 4  4 

Hedonizm/Eğlence 4  4 HED 4 3 

Sosyalleşme 3  3  3 

Duyusal Doyum 3  3 DD 3 2 

Çeşitlilik 4  4 CES 4 3 

Personel 3  3  3 

Ekonomik Değer 2  2  2 

Verimlilik 3  3 VER 1 2 

Sosyal Bağlantı Kurma İhtiyacı 3  3  3 

Tekrar Ziyaret Etme Niyeti 4 INT 1 3  3 

Memnuniyet 6  6 SAT 5 

SAT 6 

4 

TOPLAM 40  38  32 
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ġekil 12:Nihai Doğrulayıcı Faktör Analizi Ölçüm Modeli 

Bir sonraki aĢamada daha önceden Dursun, Köksal ve Tığlı (2018, s. 1956) 

tarafından ortaya koyulan AVM‟lerde deneyimsel değerin çok boyutlu yapısını test 

etmek için ikinci düzey doğrulayıcı faktör analizi yapılmıĢtır.  

  Ġkinci Düzey DFA 
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Tablo 25 Ġkinci 

Düzey 

doğrulayıcı Faktör 

Analizi Uyum Ġyiliği 

Değerleri 

 

 

 

 

Tablo 25‟te özetlenen uyum değerlerinden anlaĢıldığı üzere daha önce Dursun, 

Köksal ve Tığlı (2018, s.1956) tarafından sunulan çok boyutlu deneyimsel değer yapısı 

farklı bir örnekleme sahip olan bu araĢtırma kapsamında da doğrulanmıĢtır.  

Ölçüm modelinin genel olarak uyum iyiliğinin değerlendirilmesinden sonraki 

aĢama, ölçeklerin güvenilirlik ve geçerliliklerinin değerlendirilmesidir. Öyle ki 

doğrulayıcı faktör analizinin temel hedeflerinden biri de öngörülen ölçüm teorisinin 

yapı geçerliliğinin değerlendirilmesidir. Yapı geçerliliği, bir dizi ölçülen maddenin 

gerçekte, bu öğelerin ölçmek için tasarlanan teorik gizil yapıyı ne ölçüde yansıttığını 

gösterir yani ölçümün doğruluğu ile ilgilidir (Hair ve diğerleri, 2014, s.679).  Yapı 

geçerliliği  “uyuĢma geçerliliği (Convergent Validity)” ve “AyrıĢma Geçerliliği 

(Discriminant validity)” ile ölçülür. 

Tablo 26‟da özetlenen her bir faktörün standart faktör yükü, güvenilirlik ve 

geçerlilik katsayıları dikkate alındığında, tüm faktörlerin ortalama açıklanan varyans-

OAV (Average Extracted Variance-AVE) ve bileĢik güvenilirlik katsayılarının- BG 

(Composite reliability -CR),  Fornell ve Lacker (1981, s.46)  tarafından belirtilen kritik 

değerlerin üzerinde olması nedeniyle içsel tutarlılık Ģartını sağladığı görülmektedir.  

Tüm değiĢkenlere ait BG katsayılarının kritik nokta olan 0.70 (Fornell ve 

Larcker, 1981, s.45) ve  Cronbach alpha katsayılarının Nunnally (1978) tarafından kritik 

nokta olarak belirtilen 0.70‟in üzerinde olması değiĢkenlerin içsel tutarlılığa sahip 

Uyum Ġyiliği Göstergeleri  X2 (534)=1434,992  p<0.001 

CMIN/df 2,687 

GFI 0,899 

NFI 0,908 

TLI 0,933 

CFI 0,94 

RMSEA 0,047 
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olduğuna iĢaret etmektedir. Tablo 26 „da da görüldüğü üzere değiĢken bazında 

hesaplanan BG katsayılarının 0.78 ve 0.91 arasında ve Cronbach alpha katsayılarının ise 

0.74 ve 0.91 arasında değerler aldığı raporlanmıĢtır. 

Tablo 26 

Doğrulayıcı Faktör Analizi Sonuçları: Faktör Yükleri, Cronbach alpha, BileĢik 

Güvenilirlik, Ortalama Açıklanan Varyans 

 
Faktör adı  Tanımlayıcı 

Ġfade 

Std. Faktör 

Yükü 

Std. 

Hata 

t Cronbach 

Alpha 

BileĢik 

Güvenilirlik 

(BG) 

Ortalama 

Açıklanan 

Varyans 

(OAV) 

KaçıĢ /akıĢ          0,853 0,86 0,62 

 ESC4 0,549*      

 ESC3 0,823* 0,093 15,534    

 ESC2 0,871* 0,099 15,942    

 ESC1 0,858* 0,097 15,84    

Hedonizm/ 

Eğlence 

             0.876 

  

0,87 0,70 

 HED2 0,866*      

  HED1 0,823* 0,036 26,998       

  HED3 0,812* 0,037 26,509       

Duyusal 

Doyum  

        0.912  0,91 0,83 

 DD2 0,938*      

  DD1 0,884* 0,032 30,631       

SosyalleĢme         0,84 0,84 0,64 

  SOS1 0,769*           

  SOS2 0,816* 0,057 21,128       

  SOS3 0,812* 0,054 21,076       

ÇeĢitlilik          0.827 0,83 0,62 

 CES3 0,798*      

 CES2 0,854* 0,043 23,726    

 CES1 0,698* 0,044 19,433    

Personel         0,807 0,81 0,58 

  PER1 0,757*           

   PER2 0,777* 0,055 19,539       

  PER3 0,759* 0,05 19,162       

Ekonomik 

Değer 

        0,871 0,87 0,77 

  ED1 0,895*           

  ED2 0,862* 0,044 23,146       

Verimlilik         0.827  0,82 0,70 

  VER2 0,818*           

  VER3 0,857* 0,046 21,322       

Sosyal Bağlantı 

ihtiyacı 

        0,748 0,78 0,55 

  NFSA1 0,554*           

  NFSA2 0,902* 0,066 16,13       

  NFSA3 0,733* 0,058 14,165       

Memnuniyet         0.885  0,91 0,71 

  SAT1 0,852*           

  SAT2 0,867* 0,041 26,877       

  SAT3 0,884* 0,04 26,263       

  SAT4 0,775* 0,038 25,671       

Tekrar ziyaret 

Etme niyeti  

        0,829 0,83 0,62 

  INT4 0,757*         

 INT3 0,786* 0,05 22,054    

 INT2 0,823* 0,051 21,122    

Fiziksel Ortam  FO     0,949 M.D. M.D. M.D. h. h. 

Sıklık FRE     0,949 M.D. M.D. M.D. h. h. 

Zaman TIME     0,949 M.D. M.D. M.D. h. h. 
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UYUM ĠYĠLĠĞĠ ĠNDEKSLERĠ 

Ki-Kare (473)= 1056,593 p<0.001;  CMIN/df : 2,234; GFI: 0,923; NFI : 0,933; TLI: 0.951; CFI: 0,961; RMSEA: 0,04 

*p<0.01 

Not: M.D., mevcut değil. 

H:: Tek maddeli olarak ele alındığı için OAV ve BG değeri hesaplanmadı 

 

Eksik değerler dikkate alındığında sonuçlar, tüm değiĢkenlerin içsel tutarlılığa sahip 

olduğunu göstermektedir. 

AyrıĢma geçerliliği (Discriminant validity)  bir yapının, diğer yapılardan tam 

olarak ayrılması, farklılaĢması anlamına gelmektedir. AyrıĢma geçerliliğin sağlanması 

için tüm değiĢkenlere ait ortalama açıklanan varyans değerlerinin 0.50 „nin üzerinde 

olması (Fornell ve Larcker, 1981, s.46) ve her bir yapı için hesaplanan OAV değerinin, 

değiĢkenler arasındaki korelasyonların karesinden büyük olması (Fornell ve Larcker, 

1981, s.41; Hair ve diğerleri, 2014, s.681) gerekmektedir. DFA sonucuna göre tüm 

değiĢkenlerin ortalama açıklanan varyans değerlerinin 0.50‟nin üzerinde olduğu buna 

göre ölçeklerin ayrıĢma geçerliliğinin sağlandığı görülmektedir. Ayrıca ölçüm 

modelinde yer alan tüm değiĢkenlerin kendi soruları ile paylaĢtıkları varyansın diğer 

faktörler ile paylaĢılan varyanstan daha yüksek olduğu tespit edilerek, ayrıĢma 

geçerliliğinin sağlandığı görülmektedir.  

Hair ve diğerlerine göre (2014, s.679) uyuĢma geçerliliğinin (convergent 

validity) sağlanması için ise her bir standart faktöre ait faktör yüklerinin minimum 0.50, 

ideal olarak ise 0.70 ve üzerinde olması gerekmektedir. Buna göre Tablo 26‟da 

özetlenen sonuçlar, maddelerin ilgili faktörlere anlamlı (p<0.01) bir Ģekilde 0.70‟in 

üzerinde değerle ile güçlü bir Ģekilde yüklendiği ve uyuĢma geçerliliğinin sağlandığı 

görülmektedir. 

   UyuĢma geçerliliği ve ayrıĢma geçerliliği ile ilgili değerlendirmelerin 

sonucunda veri kalitesinin yeterli olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Bu bağlamda geçerliliği 

ve güvenilirliği sağlanmıĢ olan ölçeklerde yer alan maddelerin aritmetik ortalamaları 

alınarak, bileĢik skorlar oluĢturulmuĢ, yol analizi (Path analysis) için hazırlanmıĢtır. 
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Tablo 27 

Tanımlayıcı Ġstatistikler ve Faktörler Arası Korelasyon Katsayıları 
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5.2.3. Hipotezlerin Testi  

Bu bölümde araĢtırmanın teorik öngörüsüne ve kavramsal çerçeveye dayalı 

oluĢturulan araĢtırma modeli yapısal eĢitlik modellemesi ile analiz edilerek, oluĢturulan 

hipotezlerin testi gerçekleĢtirilecektir.  Yapısal model, nihai ölçüm modelinde yer alan 

değiĢkenler arasında öngörülen ana iliĢkileri ortaya koymaktadır (Hair ve diğerleri, 

2014, s.701-702).  Yapısal modelin testinde AMOS 21.0 programı kullanılmıĢtır. 

AraĢtırma hipotezleri aĢağıdaki gibi sıralanmıĢ ve Ģekilde sunulan araĢtırma modelinin 

sınanmasında en yüksek  olabilirlik hesaplama yöntemi ile gerçekleĢtirilmiĢtir. 

H1: Tüketicilerin AVM‟deki deneyimlerinden elde ettikleri kaçıĢ/akıĢ değerleri, 

memnuniyetlerini etkiler. 

H2: Tüketicilerin AVM‟deki deneyimlerinden elde ettikleri sosyalleĢme değerleri, 

memnuniyetlerini etkiler. 

H3: Tüketicilerin AVM‟deki deneyimlerinden elde ettikleri hedonizm/eğlence 

değerleri, memnuniyetlerini etkiler. 

H4: Tüketicilerin AVM‟deki deneyimlerinden elde ettikleri duyusal doyum değerleri, 

memnuniyetlerini etkiler. 

H5: Tüketicilerin AVM‟deki deneyimlerinden elde ettikleri biliĢsel değerler, 

memnuniyetlerini etkiler. 

H6: Tüketicilerin AVM‟deki deneyimlerinden elde ettikleri kaçıĢ/akıĢ değerleri, tekrar 

ziyaret etme niyetlerini etkiler. 

H7: Tüketicilerin AVM‟deki deneyimlerinden elde ettikleri kaçıĢ/akıĢ değerleri, AVM 

„de geçirdikleri zamanı etkiler. 

H8: Tüketicilerin AVM‟deki deneyimlerinden elde ettikleri kaçıĢ/akıĢ değerleri, ziyaret 

etme sıklıklarını etkiler. 

H9: Tüketicilerin AVM‟deki deneyimlerinden elde ettikleri sosyalleĢme değerleri, 

tekrar ziyaret etme niyetlerini etkiler. 
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 H10: Tüketicilerin AVM‟deki deneyimlerinden elde ettikleri sosyalleĢme değerleri, 

AVM „de geçirdikleri zamanı etkiler. 

 H11: Tüketicilerin AVM‟deki deneyimlerinden elde ettikleri sosyalleĢme değerleri, 

ziyaret etme sıklıklarını etkiler. 

 H12: Tüketicilerin AVM‟deki deneyimlerinden elde ettikleri hedonizm /eğlence 

değerleri, tekrar ziyaret etme niyetlerini etkiler. 

H13: Tüketicilerin AVM‟deki deneyimlerinden elde ettikleri hedonizm /eğlence 

değerleri, AVM „de geçirdikleri zamanı etkiler. 

H14: Tüketicilerin AVM‟deki deneyimlerinden elde ettikleri hedonizm /eğlence 

değerleri, ziyaret etme sıklıklarını etkiler. 

H15: Tüketicilerin AVM‟deki deneyimlerinden elde ettikleri duyusal doyum değerleri, 

tekrar ziyaret etme niyetlerini etkiler. 

H16: Tüketicilerin AVM‟deki deneyimlerinden elde ettikleri duyusal doyum değerleri, 

AVM „de geçirdikleri zamanı etkiler. 

H17: Tüketicilerin AVM‟deki deneyimlerinden elde ettikleri duyusal doyum değerleri, 

ziyaret etme sıklıklarını etkiler. 

H18: Tüketicilerin AVM‟deki deneyimlerinden elde ettikleri biliĢsel değerler, tekrar 

ziyaret etme niyetlerini etkiler. 

H19: Tüketicilerin AVM‟deki deneyimlerinden elde ettikleri biliĢsel değerler, AVM „de 

geçirdikleri zamanı etkiler. 

H20: Tüketicilerin AVM‟deki deneyimlerinden elde ettikleri biliĢsel değerler, ziyaret 

etme sıklıklarını etkiler. 

H21: Tüketicilerin AVM‟den duydukları memnuniyet, tekrar ziyaret etme niyetlerini 

etkiler. 
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H22: Tüketicilerin AVM‟den duydukları memnuniyet AVM „de geçirdikleri zamanı 

etkiler. 

H23: Tüketicilerin AVM‟yi ziyaret etme niyetleri, AVM‟de geçirilen zamanı etkiler. 

H24: Tüketicilerin AVM‟yi ziyaret etme niyetleri, ziyaret etme sıklıklarını etkiler. 

 
                            ġekil 13:AraĢtırma Modeli 
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Analiz sonucunda ortaya çıkan uyum iyiliği göstergeleri Tablo  28‟de 

sunulmuĢtur. 

Tablo 28 

Yapısal Modele ĠliĢkin uyum Ġyiliği Değerleri 

X2 (2)= 10.204  p<0.006 

CMIN/df 5.102 

GFI 0.997 

NFI 0.996 

TLI 0.938 

CFI 0.997 

RMSEA 0.073 

 

Yapısal modele iliĢkin tabloda özetlenen uyum iyiliği indekslerine iliĢkin 

sonuçlar değerlendirildiğinde CMIN/df (5.102) dıĢında tüm değerlerin kabul edilebilir 

seviyede olduğu görülmektedir. CMIN/df indeksinin kabul edilebilir değeri üzerinde ise 

araĢtırmacıların fikir birliğinde olmadığı söylenebilir. Bazı araĢtırmacılar değer 

aralığının 3‟ten küçük, bazı araĢtırmacılar ise 5‟ten küçük olmasının modelin uyum 

iyiliğine iĢaret ettiğini savunmaktadırlar (Meydan ve ġeĢen, 2011, s. 32). Bu bağlamda 

sınır olarak kabul edilen aralıkta yer alması CMIN/df değer aralığının ortalama bir 

uyumu göstermektedir. Buna göre teorik model ile veri arasında uyumluluk 

bulunmaktadır. Uyum iyiliği tespit edilen modelde hipotezler ile öne sürülen etkilere 

dair katsayılar Tablo 29‟da sunulmuĢtur.  

Tablo 29„da görüldüğü üzere hedonizm/eğlence boyutu (H3) dıĢında tüm 

duygusal değer boyutlarının memnuniyet üzerinde anlamlı etkileri doğrulanmıĢtır. Buna 

göre öngörülen H1 (β=0,141; t=4,397; p<0.001), H2(β=-0.088; t=-3,211; p<0.001), 

H4(β= 0,139; t=4,523; p<0.001) ve H5(β= 0,571; t=18,378; p<0,001) hipotezleri kabul 

edilmiĢtir.  

KaçıĢ/AkıĢ(H6) ve sosyalleĢme değerlerinin (H9) tekrar ziyaret etme niyetleri 

üzerindeki etkileri doğrulanamazken; hedonizm/eğlence (H12: β=0,140; t=4,082; 

p<0,001) duyusal doyum (H15: β=0,089; t=2,839; p<0,05), biliĢsel değerler (H18:β= 

0,132; t=3,528; 0,001) ile memnuniyetin (H21: β= 0.475; t=13,062; p<0,001) tekrar 
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ziyaret etme üzerinde anlamlı etkileri tespit edilmiĢtir.  Buna göre H6 ve H9 hipotezleri 

reddedilirken; H12, H15, H18 ve H21 hipotezleri kabul edilmiĢtir.  

Memnuniyet (H22), sosyalleĢme (H10), duyusal doyum (H16), biliĢsel 

değerler (H19) ve tekrar ziyaret etme niyetlerinin (H23) AVM „de geçirilen zaman 

üzerinde anlamlı etkileri desteklenemezken; kaçıĢ/akıĢ (H7: β= 0,092; t=1,968; p<0,05), 

hedonizm/eğlence (H13: β= 0,133; t=2,692; p<0,05) değerlerinin AVM „de geçirilen 

zaman üzerinde anlamlı etkileri olduğunu öngören hipotezler kabul edilmiĢtir. Buna 

göre H10, H16, H19, H22 ve H23 hipotezleri reddedilirken; H7 ve H13 hipotezleri 

kabul edilmiĢtir.  

Tablo 29 

Hipotez Testi Sonuçları 

 Hipotez Standart 

Regresyo

n 

Katsayısı 

Standar

t Hata  

t 

değeri 

p  Sonuç  

H1 KaçıĢ/AkıĢ Memnuniyet ,141 ,029 4,397 ,00

1 

Desteklendi 

H2 SosyalleĢme Memnuniyet -,088 ,025 -3,211 ,00

1 

Desteklendi 

H3 Hedonizm/Eğlence Memnuniyet ,044 ,027 1,296 ,19

5 

Desteklenemed

i 

H4 Duyusal Doyum Memnuniyet ,139 ,025 4,523 ,00

1 

Desteklendi 

H5 BiliĢsel Değerler Memnuniyet ,571 ,041 18,37

8 

,00

1 

Desteklendi 

H6 KaçıĢ/AkıĢ Tekrar Ziyaret Etme Niyeti ,034 ,030 1,048 ,29

5 

Desteklenemed

i 

H9 SosyalleĢme Tekrar Ziyaret Etme 

Niyeti 

,019 ,026 ,690 ,49

0 

Desteklenemed

i 

H1

2 
Hedonizm/EğlenceTekrar Ziyaret Etme 

Niyeti 

,140 ,028 4,082 ,00

1 

Desteklendi 

H1

5 
Duyusal DoyumTekrar Ziyaret Etme 

Niyeti 

,089 ,026 2,839 ,00

5 

Desteklendi 

H1

8 
BiliĢsel DeğerlerTekrar Ziyaret Etme 

Niyeti 

,132 ,050 3,528 ,00

1 

Desteklendi 

H2

1 
MemnuniyetTekrar Ziyaret Etme Niyeti .475 ,037 13,06

2 

,00

1 

Desteklendi 

H7 KaçıĢ/AkıĢ AVM'de Geçirilen Zaman ,092 ,010 1,968 ,04

9 

Desteklendi 

H1

0 
SosyalleĢme AVM'de Geçirilen Zaman -,025 ,009 -,626 ,53

2 

Desteklenemed

i 

H1

3 
Hedonizm/EğlenceAVM'de Geçirilen 

Zaman 

,133 ,010 2,692 ,00

7 

Desteklendi 

H1

6 
Duyusal DoyumAVM'de Geçirilen 

Zaman 

,001 ,009 ,022 ,98

3 

Desteklenemed

i 
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H1

9 
BiliĢsel DeğerlerAVM'de Geçirilen 

Zaman 

,065 ,017 1,204 ,22

9 

Desteklenemed

i 

H2

2 
MemnuniyetAVM'de Geçirilen Zaman -.017 ,014 -,288 ,77

3 

Desteklenemed

i 

H2

3 
Tekrar Ziyaret Etme Niyeti AVM'de 

Geçirilen Zaman 

,017 

 

,012 ,333 ,73

9 

Desteklenemed

i 

H8 KaçıĢ/AkıĢ Ziyaret Sıklığı -,108 ,017 -2,429 ,01

5 

Desteklendi 

H1

1 
SosyalleĢme Ziyaret Sıklığı ,055 ,014 1,441 ,15

0 

Desteklenemed

i 

H1

4 
Hedonizm/eğlence Ziyaret Sıklığı ,260 ,016 5,459 ,00

1 

Desteklendi 

H1

7 
Duyusal Doyum Ziyaret Sıklığı -,083 ,015 -1,928 ,05

4 

Desteklenemed

i 

H2

0 
BiliĢsel Değerler Ziyaret Sıklığı -,086 ,026 -1,847 ,06

5 

Desteklenemed

i 

H2

4 
Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Ziyaret 

Sıklığı 

,288 ,019 6,424 ,00

1 

Desteklendi 
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Ziyaret etme sıklığı üzerindeki etkiler değerlendirildiğinde; sosyalleĢme (H11), 

duyusal doyum (H17) ve biliĢsel değerler (H20) dıĢında; kaçıĢ/akıĢ (H8: β= -,108; t=-

2.429; p<0,05) ve hedonizm/eğlence (H14: β= 0.260; t=5,459; p<0,001) değerleri ile 

tekrar ziyaret etme niyetlerinin (H24: β= 0,288; t=6,424; p<0,001), ziyaret etme 

sıklıkları üzerindeki anlamlı etkileri tespit edilmiĢtir. Buna göre H8, H14 ve H24 

hipotezleri kabul edilirken; etkileri saptanamayan H11, H17 ve H20 hipotezleri 

reddedilmiĢtir. 

OluĢturulan model, tüketicilerin tekrar ziyaret etme niyetlerinin %53,6‟sını, 

memnuniyetin %54‟ünü, AVM‟ye yapılan ziyaret sıklıklarının %13‟ünü ve AVM‟de 

geçirilen zamanın %5‟ini açıklamaktadır.  
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ġekil 14:Yol Analizi Sonrasında AraĢtırma Modeli 
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5.2.3.1. Sosyal Bağlantı Kurma Ġhtiyacının Düzenleyici (Moderating)  

Etkilerinin  Test Edilmesi  

 Düzenleyici etki (moderating), iki değiĢken arasındaki mevcut iliĢkinin üçüncü 

bir değiĢken tarafından farklı düzeylerde değiĢtirilmesidir. Moderatör değiĢkenler, 

bağımlı ve bağımsız değiĢkenler arasındaki iliĢkideki yönü ve /veya bu iliĢkinin gücünü 

etkileyen üçüncü değiĢken olarak ifade edilmektedir (Baron ve Kenny, 1986, s.1174). 

Bu bağlamda   bu araĢtırmada sosyal bağlantı kurma ihtiyacının düzenleyici etkilerinin 

tespitine yönelik geliĢtirilen hipotezler aĢağıdaki gibi sıralanmıĢ ve ġekil 15‟te  

varsayılan iliĢkiler test edilmiĢtir.    

H25: Tüketicilerin sosyal bağlantı kurma ihtiyaçları arttıkça, AVM'lerdeki 

deneyimlerinden elde ettikleri kaçıĢ/akıĢ değerlerinin, AVM'de geçirilen zaman 

üzerindeki etkisi artacaktır. 

H26: Tüketicilerin sosyal bağlantı kurma ihtiyaçları arttıkça, AVM'lerdeki 

deneyimlerinden elde ettikleri sosyalleĢme değerlerinin, AVM'de geçirilen zaman 

üzerindeki etkisi artacaktır.  

H27: Tüketicilerin sosyal bağlantı kurma ihtiyaçları arttıkça, AVM'lerdeki 

deneyimlerinden elde ettikleri hedonizm/eğlence değerlerinin, AVM'de geçirilen zaman 

üzerindeki etkisi artacaktır. 

H28: Tüketicilerin sosyal bağlantı kurma ihtiyaçları arttıkça, AVM'lerdeki 

deneyimlerinden elde ettikleri duyusal doyum değerlerinin, AVM'de geçirilen zaman 

üzerindeki etkisi artacaktır. 

H29: Tüketicilerin sosyal bağlantı kurma ihtiyaçları arttıkça, AVM'lerdeki 

deneyimlerinden elde ettikleri biliĢsel değerlerinin, AVM'de geçirilen zaman üzerindeki 

etkisi artacaktır. 

H30: Tüketicilerin sosyal bağlantı kurma ihtiyaçları arttıkça, tüketicilerin AVM'ye 

yönelik memnuniyetlerinin, AVM'de geçirilen zaman üzerindeki etkisi artacaktır. 

H31: Tüketicilerin sosyalleĢme ihtiyaçları arttıkça, tüketicilerin AVM‟yi tekrar ziyaret 

etme niyetlerinin, AVM'de geçirilen zaman üzerindeki etkisi artacaktır. 
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ġekil 15:Sosyal Bağlantı Kurma Ġhtiyacının Düzenleyici Etkilerine ĠliĢkin 

Önerilen Model 

Tüketicilerin AVM‟lerdeki deneyimlerinden elde ettikleri kaçıĢ/akıĢ, 

sosyalleĢme, hedonizm/eğlence, duyusal doyum, biliĢsel değerlerinin, memnuniyetin ve 

tüketicilerin tekrar ziyaret etme niyetlerinin, AVM‟de geçirilen zaman üzerine 

etkisinde, sosyal bağlantı kurma (SBK) ihtiyacının düzenleyici rolünü tespit etmek için 

bootstrap yöntemini temel alan regresyon analizi yapılmıĢtır. Buna göre düzenleyici ve 

aracı değiĢkenlerini geleneksel yöntemle ele alan Baron ve Kenny „in (1986) 

yaklaĢımından daha güvenilir olduğu ileri sürülen bootstrap yöntemi kullanılmıĢtır. 

ġekil 15‟te de Ģematize edilmiĢ olan,  hipotezlerde öngörülen düzenleyici etkilerin testi; 

Hayes (2018) tarafından geliĢtirilen Process Makro „nun SPSS programındaki eklentisi 

(https://processmacro.org/index.html) ile yapılmıĢtır (Model 1 kullanımı ile). 

Ġlk olarak SBK ihtiyacının; kaçıĢ/akıĢ değeri ile AVM‟de geçirilen zaman 

arasındaki iliĢkide düzenleyici rolünün iddia edildiği H25 hipotezi test edilmiĢtir. Analiz 

sonuçlarına göre regresyon modelinin genel olarak anlamlı (F:11,0331; p=0,000; 

p<0,01) olduğu görülmüĢtür. Buna göre SBK ihtiyacının modele dâhil olmasıyla F 

değerindeki değiĢim ΔF=3,7528 olarak gerçekleĢmiĢ ve etkileĢim teriminin  anlamlı 

https://processmacro.org/index.html
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(p<0.05) etkisi görülmüĢtür ve bu sebeple H25 hipotezi desteklenmiĢtir. Analiz 

sonucuna göre ortaya çıkan koĢullu etkiler  ġekil 16 „daki gibi Ģematize edilmiĢtir. 

 
ġekil 16:KaçıĢ/AkıĢ Değerinin AVM'de Geçirilen Zaman Üzerindeki Etkisinde Sosyal 

Bağlantı Kurma Ġhtiyacının Düzenleyici Etkisi 

KoĢullu etkilere dair analiz çıktıları değerlendirildiğinde, tüketicilerin SBK 

ihtiyaçlarının düĢük (β=0,1326, p=0,006; p<0,01), ılımlı (β= 0,1827, p=0,000; p<0,01) 

ve yüksek (β= 0,2579, p=0,000; p<0,01) olduğu üç durumda da,  kaçıĢ/akıĢ değerlerinin 

AVM‟de geçirilen zaman üzerindeki etkilerinin anlamlı olduğu görülmüĢ ancak en 

güçlü etkinin, tüketicilerin SBK ihtiyacının yüksek olduğu durumda gerçekleĢtiği dikkat 

çekmiĢtir. Buna göre oluĢturulan etkileĢim grafiğinden de (bk. ġekil 16) anlaĢıldığı 

üzere, tüketicilerin SBK ihtiyacı arttıkça, kaçıĢ/akıĢ değerlerinin, AVM‟de geçirilen 

zaman üzerindeki olumlu etkileri artmaktadır. SBK ihtiyacı düĢük olan tüketiciler için, 

kaçıĢ/akıĢ değerlerinin AVM „de geçirilen zaman üzerindeki etkisinin daha zayıf olduğu 

görülmüĢtür. 

Bir sonraki aĢamada SBK ihtiyacının, sosyalleĢme değerleri ile AVM‟de 

geçirilen zaman arasındaki iliĢki üzerindeki düzenleyici etkisinin değerlendirilmesi için 

H26 hipotezi test edilmiĢtir. Analiz sonuçlarına göre regresyon modelinin genel olarak 

anlamlı (F=4,4592; p=0,000; p=0,0041; p<0.01) olduğu görülmüĢtür. Buna göre SBK 

ihtiyacının modele dâhil olmasıyla modelin F değerindeki değiĢim ΔF=7,7312 

(p=0,0056) olarak gerçekleĢmiĢ ve etkileĢim teriminin  anlamlı (p<0.01) etkisi 

görülmüĢtür ve bu sebeple H26 hipotezi desteklenmiĢtir. Analiz sonuçlarına göre  

ortaya çıkan koĢullu etkiler ise ġekil 17 „deki gibi Ģematize edilmiĢtir.    
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KoĢullu etkiler değerlendirildiğinde, tüketicilerin SBK ihtiyaçlarının düĢük 

(β=-0,0108, p=0,8282), ılımlı (β=0,0643; p=0,0810) olduğu durumlarda tüketicilerin 

sosyalleĢme değerleri ile AVM‟de geçirilen zaman arasındaki iliĢkiyi  marjinal düzeyde 

etkilediği; SBK ihtiyacının yüksek (β= 0,1769, p=0.003; p<0.01) olduğu durumda ise 

bu iliĢkideki güçlendirici etkisi doğrulanmıĢtır. Buna göre oluĢturulan etkileĢim 

grafiğinin (bk. ġekil 17) incelenmesi sonucunda, tüketicilerin SBK ihtiyacının artması 

durumunda, sosyalleĢme değerlerinin, AVM‟de geçirilen zaman üzerindeki etkisinin 

güçlendiği bulgusuna ulaĢılmıĢtır.  

 

ġekil 17:SosyalleĢme Değerinin AVM'de Geçirilen Zaman Üzerindeki Etkisinde Sosyal 

Bağlantı Kurma Ġhtiyacının Düzenleyici Etkisi 

Sonraki adımda; SBK ihtiyacının, hedonizm/eğlence değerleri ile AVM „de 

geçirilen zaman arasındaki iliĢkide düzenleyici etkilerinin öngörüldüğü  H27 hipotezi 

test edilmiĢtir. Hedonizm/eğlence değeri ile AVM‟de geçirilen zaman arasında kurulan 

iliĢkide, SBK ihtiyacının düzenleyici etkisine dair kurulan modelin genel olarak anlamlı 

(F=13,6719; p=0,000; p<0,01) olduğu görülmüĢtür. Moderatör değiĢkenin modele dâhil 

olması sonucunda modelin F değerindeki değiĢim ΔF= 5,5064 (p=0,0192) olarak 

gerçekleĢtiği, etkileĢim teriminin anlamlı (p<0.05) etkisi sonucuna ulaĢılmıĢ ve buna 

nedenle H27 hipotezi desteklenmiĢtir. Analiz çıktıları doğrultusunda ortaya çıkan 

koĢullu etkiler ġekil 18„deki gibi Ģematize edilmiĢtir. 

 KoĢullu etkiler değerlendirildiğinde, tüketicilerin SBK ihtiyaçlarının düĢük 

(β= 0,1418, p=0,0026; p<0,01), ılımlı (β= 0.2030, p=0.000; p<0.01) ve yüksek (β= 
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0.2948, p=0.000; p<0.01) olduğu üç durumda, tüketicilerin hedonizm/eğlence değerleri 

ile AVM‟de geçirilen zaman üzerindeki iliĢkide anlamlı etkileri tespit edilirken, en 

güçlü etkinin, tüketicilerin SBK ihtiyaçlarının da yüksek olduğu durumda gerçekleĢtiği 

tespit edilmiĢtir. Buna göre oluĢturulan etkileĢim grafiğinden de (bk. ġekil 18) 

anlaĢıldığı üzere, tüketicilerin SBK ihtiyaçları arttıkça, hedonizm/eğlence değerlerinin, 

AVM‟de geçirilen zaman üzerindeki  etkisi de güçlenmektedir. SBK ihtiyacının 

azalması durumunda ise hedonizm/eğlence değerlerinin AVM‟de geçirilen zaman 

üzerindeki etkisinin de zayıfladığı görülmektedir.  

 
ġekil 18:Hedonizm/Eğlence Değerinin AVM'de Geçirilen Zaman Üzerindeki Etkisinde 

Sosyal Bağlantı Kurma Ġhtiyacının Düzenleyici Etkisi 

Duyusal doyum ve AVM‟de geçirilen zaman arasındaki iliĢkide, SBK 

ihtiyacının düzenleyici etkisinin iddia edildiği H28 hipotezi test edilmiĢtir. Analiz 

sonuçlarına göre genel olarak kurulan regresyon modelinin anlamlı (F=4,8903; 

p=0,0023; p<0,01) olduğu tespit edilse de; düzenleyici değiĢkenin modele dâhil olması 

ile oluĢturulan etkileĢim teriminin anlamlı etkisinin olmadığı (p>0.05) tespit edilmiĢtir. 

Buna göre duyusal doyum ile AVM „de geçirdikleri zaman arasındaki iliĢkide 

tüketicilerin SBK ihtiyaçlarının güçlendirici etkisine rastlanamamıĢ ve H28 hipotezi 

reddedilmiĢtir. Bu nedenle analiz sonuçlarına göre koĢullu etkilere dayalı olarak 

etkileĢim grafiği oluĢturulmamıĢtır.  

BiliĢsel değerlerin AVM‟de geçirilen zaman arasındaki iliĢkide, SBK 

ihtiyacının düzenleyici iliĢkilerinin öngörüldüğü H29 hipotezi test edilmiĢtir. Analiz 
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sonuçlarına  göre; tüketicilerin AVM‟lerdeki deneyimlerinden elde ettikleri biliĢsel 

değerler ile AVM‟de geçirilen zaman arasında, SBK ihtiyacının, düzenleyici etkisinin 

sınandığı modelin genel olarak anlamlı (F=8,7727; p=0,000; p<0,01) olduğu 

görülmüĢtür. Moderatör değiĢkenin modele dahil olması sonucunda modelin F 

değerindeki değiĢim ΔF= 5,2731 (p=0,0219) olarak gerçekleĢmiĢ ve etkileĢim teriminin 

anlamlı (p<0.05) etkisine ulaĢılmıĢ ve bu sebeple H29 hipotezi desteklenmiĢtir. Analiz 

çıktıları doğrultusunda ulaĢılan koĢullu etkiler ġekil 19„daki gibi Ģematize edilmiĢtir.    

 

ġekil 19:BiliĢsel Değerin AVM'de Geçirilen Zaman Üzerindeki Etkisinde Sosyal 

Bağlantı Kurma Ġhtiyacının Düzenleyici Etkisi 

KoĢullu etkiler değerlendirildiğinde, tüketicilerin SBK ihtiyaçlarının düĢük (β= 

0,1200, p=0,0059; p<0,05), ılımlı (β= 0,1720, p=0,000; p<0,01) ve yüksek (β= 0,2500, 

p=0.000; p<0.01) olduğu üç durumda, tüketicilerin biliĢsel değerleri ile AVM‟de 

geçirilen zaman üzerindeki iliĢkide anlamlı etkileri tespit edilirken, en güçlü etkinin, 

tüketicilerin SBK ihtiyaçlarının da yüksek olduğu durumda gerçekleĢtiği tespit 

edilmiĢtir. Buna göre oluĢturulan etkileĢim grafiğinden (bk. ġekil 19) de anlaĢıldığı 

üzere, SBK ihtiyacı yüksek olan tüketiciler için, biliĢsel değerlerin geçirilen zaman 

üzerindeki etkisinin daha güçlü olduğu görülmektedir. 

Bir sonraki adım doğrultusunda, SBK ihtiyacının, AVM‟ye yönelik 

memnuniyetleri ile AVM‟de geçirilen zaman arasındaki iliĢkide düzenleyici rolüne 

iliĢkin önermede bulunan H30 hipotezi sınanmıĢtır. Buna göre modelin genel olarak 

anlamlı (F=6,5320; p=0,0002; p<0,01) olduğu görülmüĢtür. SBK ihtiyacının modele 
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dâhil olduğunda oluĢturulan modelin F değerindeki  değiĢimin ΔF= 5,1271 (p= 0,0238) 

olarak gerçekleĢtiği, bu bağlamda oluĢan etkileĢim teriminin anlamlı (p<0.05) olduğu 

görülmüĢtür. Buna göre H30 hipotezimiz desteklenirken, analiz çıktılarından ulaĢılan 

koĢullu etkiler ġekil 20‟deki Ģematize edilmiĢtir.  

 

ġekil 20:Memnuniyetin AVM'de Geçirilen Zaman Üzerindeki Etkisinde Sosyal 

Bağlantı Kurma Ġhtiyacının Düzenleyici Etkisi 

KoĢullu etkilere göre; SBK ihtiyaçlarının düĢük (β=0,0841; p=0,0615) olduğu 

durumda, tüketicilerin memnuniyetleri ile AVM‟de geçirilen zaman arasındaki iliĢkide 

marjinal düzeyde;  SBK ihtiyacının ılımlı (β= 0,1387, p=0,000; p<0,001) ve yüksek (β= 

0,2205, p=0.000; p<0.001) olduğu durumlarda, memnuniyet ile AVM‟de geçirilen 

zaman arasındaki iliĢkide ise SBK ihtiyacının nispeten daha güçlü ve anlamlı etkide 

bulunduğu tespit edilmiĢtir.  En güçlü etkilerin ise tüketicilerin SBK ihtiyacının yüksek 

olması durumunda gerçekleĢtiği anlaĢılmaktadır. Buna göre oluĢturulan etkileĢim 

grafiği (bk. ġekil 20) incelendiğinde, tüketicilerin SBK ihtiyaçları arttıkça, 

memnuniyetin, AVM‟de geçirilen zaman üzerindeki etkisinin güçlendiği 

gözlemlenmektedir. 

Son olarak; SBK ihtiyacının, AVM‟yi tekrar ziyaret etme niyeti ile AVM‟de 

geçirilen zaman arasındaki iliĢkide düzenleyici etkileri ise  H31 hipotezi ile sınanmıĢtır. 

Buna göre yapılan analiz sonuçları;  regresyon modelinin genel olarak anlamlı 

(F=6,8893; p=0,0001; p<0,001) olduğunu göstermiĢtir. Düzenleyici değiĢkenin dâhil 

olması ile oluĢan regresyon modelin F değerindeki değiĢim ΔF= 4,5531 (p= 0,0332) 
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olarak gerçekleĢmiĢ ve etkileĢim teriminin anlamlı (p<0.05) olduğu bulgusuna 

ulaĢılmıĢtır. Bu sebeple H31 hipotezi desteklenmiĢtir. KoĢullu etkiler ġekil 21‟deki gibi 

betimlenmektedir.  

 
ġekil 21:AVM'yi Tekrar Ziyaret Etme Niyetinin AVM'de Geçirilen Zaman Üzerindeki 

Etkisinde Sosyal Bağlantı Kurma Ġhtiyacının Düzenleyici Etkisi 

Analiz sonucunda açığa çıkan koĢullu etkiler değerlendirildiğinde, tüketicilerin 

SBK ihtiyaçlarının düĢük (β= 0,092; p=0,0427; p<0,05), ılımlı (β= 0,1445, p=0,0001; 

p<0,01) ve yüksek (β= 0,2233, p=0,000; p<0,001) olduğu üç durumun, tüketicilerin  

tekrar ziyaret etme niyetleri ile AVM‟de geçirilen zaman üzerindeki iliĢkide anlamlı 

etkileri tespit edilirken, en  güçlü etkinin, tüketicilerin SBK ihtiyaçlarının da yüksek 

olduğu durumda gerçekleĢtiği görülmektedir. Buna göre oluĢturulan etkileĢim grafiği 

(bk. ġekil 21) yorumlandığında, tüketicilerin yüksek SBK ihtiyacında olması; tekrar 

ziyaret etme niyetlerinin, AVM‟de geçirilen zaman üzerindeki etkisini güçlendirdiği 

anlaĢılmaktadır. SBK ihtiyacının azalması durumunda ise tüketicilerin AVM‟yi tekrar 

ziyaret etme niyetlerinin, geçirilen zaman üzerindeki etkisinin de zayıfladığı 

görülmektedir. 

Özet olarak; SBK ihtiyacının düzenleyici etkilerine iliĢkin sunulan 

hipotezlerden H28 hipotezi dıĢında, tüm hipotezler (H25, H26, H27, H29, H30 ve H31) 

desteklenmiĢtir.  
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6. DEĞERLENDĠRME VE SONUÇLAR  

KüreselleĢme ve teknolojik geliĢmeler ıĢığında bugünün rekabetçi perakende 

ortamında alıĢveriĢ merkezi yöneticilerinin temel hedeflerinden biri mevcut müĢterilerin 

korunması ve sadakatlerinin sağlanması olmuĢtur (Babin ve Attaway, 2000, s.91). 

DönüĢüme uğrayan rekabetçi pazarlarda, AVM‟lerin sürdürülebilir rekabet avantajı 

geliĢtirmelerinde ve pazar payı elde etmelerinde ise alıĢveriĢ deneyimlerinin tasarımı 

yararlanılan önemli bir araç haline gelmiĢtir   (Tsai, 2010, s.321; Rabbanee ve diğerleri, 

2012, s.271). Bu anlamda AVM‟ler, tüketiciler için ürün ve hizmet satın alımları ile 

fonksiyonel ihtiyaçlarını gideren yerler olmanın ötesinde çeĢitli değerleri 

barındırmasının yanı sıra tüketicilerin tutum ve davranıĢlarında belirleyici rolü olan 

deneyimleri sağlayan mekanlara dönüĢmüĢtür (Lemon ve Verhoef, 2016, s.69). Öte 

yandan  AVM‟lerin deneyimsel unsurları içerisinde barındıran yapısı, perakende 

ortamlarında tüketicilerin davranıĢlarını açıklamada deneyimlerin rolünü 

değerlendirmek  isteyen araĢtırmacıların dikkatini çekmiĢ ve bu bağlamda yapılan 

çalıĢmalarda deneyime atfedilen önem de bunun bir göstergesi olmuĢtur (Holbrook ve 

Hirschman, 1982, s.92; Arnolds ve Reynolds, 2003, s.77; Keng ve diğerleri, 2007, 

s.350). Bu bağlamda bu araĢtırmada, Uyarıcı-Cevap ve Bilinç-Duygu-Değer modelleri 

çerçevesinde, tüketicilerin alıĢveriĢ merkezlerindeki deneyimlerinden elde ettikleri 

değerlerin; onların memnuniyet düzeyleri ve sadakatleri üzerindeki etkilerinin 

incelenmesini amaçlanmıĢtır. Ayrıca, tüketicilerin AVM‟ de geçirdikleri zamanın 

öncülleri olan  duygusal değer boyutları, biliĢsel değerler, memnuniyet ve tekrar ziyaret 

etme niyetleri ile iliĢkisinde, sosyal bağlantı kurma ihtiyacının düzenleyici etkilerinin 

ortaya koyulması amaçlanmıĢtır. Bu doğrultuda anket yöntemi ile toplanan verilerin  

analizi ile hem literatürde konuya iliĢkin  mevcut bilgi birikiminin geliĢmesine katkı 

sağlayan hem de AVM yöneticilerine uygulamaya dönük ipuçları sunan  önemli 

bulgulara ulaĢılmıĢtır.  

6.1. AVM’den Memnuniyeti Etkileyen Unsurlara Dair Değerlendirmeler  

AraĢtırma modeli doğrultusunda öngörülen iliĢkilerin ilk kısmını, tüketicilerin 

memnuniyet düzeyleri ile deneyimsel değer boyutları arasındaki iliĢkiler 

oluĢturmaktadır.  Buna göre araĢtırma sonuçları; hedonizm/eğlence boyutu dıĢında, 
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deneyimsel değerin tüm duygusal bileĢenleri ile biliĢsel değerlerin, tüketicilerin 

memnuniyet düzeyleri üzerindeki anlamlı etkilerini doğrulamaktadır. Bu unsurlar 

içerisinde müĢterilerin AVM‟nin fonksiyonel faydaları  kapsamında elde ettikleri  

biliĢsel değerlerin, tüketicilerin memnuniyetlerini açıklamada en açıklayıcı unsur 

olduğu görülmüĢtür. Ancak memnuniyeti etkileyen tek değer unsuru biliĢsel değerler 

değildir. Literatürdeki bulgularla tutarlı olarak öngörülen duygusal değer boyutlarının 

da memnuniyet üzerinde anlamlı etkileri olduğu görülmektedir. Diğer bir ifade ile 

duygusal değer boyutları, memnuniyet içinde biliĢsel değerin açıklamada yeterli 

olamadığı bir kısım varyansı açıklama gücüne sahiptir. AraĢtırma kapsamında yapılan 

boyut temelli değerlendirme, bu duygusal değeri oluĢturan alt boyutların görece 

etkilerini görebilmeyi mümkün kılmıĢtır. Buna göre müĢteri memnuniyetinin 

geliĢiminde anlamlı etkileri saptanan duygusal değer boyutları etki gücüne göre çoktan 

aza bir sıralama ile  (1) duyusal doyum, (2) kaçıĢ /akıĢ ve (3) sosyalleĢme değerleridir. 

AVM‟lerin  estetik olarak görünümü, tasarımı  ve yapılan tüm sergilemelerin 

tüketiciler açısından çekiciliğine yönelik değerlendirmelerin bir toplamı olarak ifade 

edilebilen duyusal doyum değerleri, aslında AVM‟ler için önemli avantaj kaynağı olup, 

tüketicilerin AVM„lere  yönelik değerlendirme ve algılamalarında etkili unsurlar 

arasında yer almaktadır  (Keng ve diğerleri, 2007, s. 355).  Dahası yaĢanan geliĢmeler 

ile bugün gelinen noktada AVM‟ler tüketicilerin ürün  satın aldığı mekanlar olmanın 

ötesine geçerek, boĢ zaman faaliyetlerinin önemli bir parçası olmuĢ ve onların modern 

yaĢam tarzından kaçmalarına yardımcı olan mekanlar haline gelmiĢtir.  Bu anlamda 

AVM‟ler, tüketicileri  hayatın koĢturmacasından ve  stresinden uzaklaĢtırarak onun 

duygusal durumunu değiĢtiren kaçıĢ/akıĢ değerlerinin oluĢmasına katkıda bulunarak, 

tüketicinin daha memnun ve mutlu olarak  AVM‟den ayrılmasına neden olduğu gibi, 

oluĢturulan pozitif alıĢveriĢ hatıralarının da zihninde ve kalbinde yer etmesine katkıda 

bulunduğu araĢtırma bulgularımız ile de desteklenmiĢtir (Atulkar ve Kesari, 2017, s.25; 

Khare ve Rakesh, 2011, s.188). 

Öte yandan araĢtırma sonuçlarında, tüketicilerin memnuniyetlerine iliĢkin daha 

önceden öngörülmeyen bir bulgu elde edilmiĢtir. Buna göre tüketicilerin AVM‟lerdeki 

deneyimlerinden elde ettikleri sosyalleĢme değerleri ile memnuniyetleri arasında 
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anlamlı bir iliĢki söz konusudur, ancak bu iliĢkinin negatif yönlü bir iliĢki olduğu 

görülmektedir. Bu sonuç genel anlamda duygusal değer unsurlarının, tüketicilerin 

memnuniyetleri üzerindeki pozitif yönlü etkilerine dair öngörüler (Bloch, Ridgway ve 

Dawson, 1994, ss.35-39; Babin ve Attaway, 2000, ss. 93-97) ile çeliĢirken; Terblanche 

„in (2018, s. 54) araĢtırma bulguları ile paralellik göstermektedir. Buna göre 

tüketicilerin AVM‟lerdeki deneyimlerinde diğer müĢterilerle kurulacak olan iliĢkilere 

karĢı isteksiz oldukları ifade edilebilir.  

Tablo 30  

  AVM’deki Memnuniyete ĠliĢkin Hipotezler  ve Bulgular 

 
Hipotezler Bulgu 

H1: Tüketicilerin AVM‟deki deneyimlerinden elde ettikleri kaçıĢ/akıĢ değerleri, 

memnuniyetlerini etkiler. 

Desteklendi 

H2: Tüketicilerin AVM‟deki deneyimlerinden elde ettikleri sosyalleĢme 

değerleri, memnuniyetlerini etkiler. 

Desteklendi 

H3: Tüketicilerin AVM‟deki deneyimlerinden elde ettikleri hedonizm/eğlence 

değerleri, memnuniyetlerini etkiler. 

Desteklenemedi 

H4: Tüketicilerin AVM‟deki deneyimlerinden elde ettikleri duyusal doyum 

değerleri, memnuniyetlerini etkiler 

Desteklendi 

H5: Tüketicilerin AVM‟deki deneyimlerinden elde ettikleri biliĢsel değerler, 

memnuniyetlerini etkiler. 

Desteklendi 

 

6.2. Tutumsal ve DavranıĢsal  Sadakati Etkileyen Unsurlara ĠliĢkin 

Değerlendirmeler  

AraĢtırma kapsamında yanıt aranan diğer bir araĢtırma sorusu; tüketicilerin 

AVM‟lerdeki tutumsal ve davranıĢsal sadakatine etki eden unsurların belirlenmesidir. 

Bu amaçla araĢtırmada tutumsal açıdan sadakatin değerlendirilmesi için tekrar ziyaret 

etme niyetleri, davranıĢsal açıdan sadakatin değerlendirilmesi için ise tüketicilerin 

AVM‟de  geçirdikleri zaman ile yaptıkları ziyaretlerin sıklıkları dikkate alınmıĢtır.  

 Literatürdeki birçok araĢtırma bulgularına (örn. Stoel, Wickliffe ve Lee, 2004, 

s.1062; Jones, Reynolds ve Arnolds, 2006, s.979; Gallarzao, Gardo ve Garcia, 2016, s. 

e77; Mencarelli ve Lombart, 2017, s.18) paralel olarak tüketicilerin tekrar ziyaret etme 

niyetlerinde biliĢsel, hedonizm/eğlence ve duyusal doyum olarak ifade edilen 

deneyimsel değer unsurları ile tüketicilerin memnuniyet düzeylerinin belirleyici olduğu 

sonucuna ulaĢılmıĢtır. Tüketicilerin AVM‟ de geçirdikleri zamanda belirleyici olan 
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deneyimsel değer unsurları ise kaçıĢ/akıĢ ve hedonizm/eğlence değerleri iken; AVM‟ye 

yapılan ziyaretlerin sıklıklarında kaçıĢ/akıĢ, hedonizm /eğlence değerlerinin anlamlı 

etkilerinin de belirleyici olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Burada beklendiği gibi en güçlü etki memnuniyete aittir ancak biliĢsel 

değerlerin de  yeniden ziyaret etme niyeti oluĢturmada olumlu etkileri olduğu 

görülmüĢtür. Bu durum biliĢsel değerlerin yeniden ziyaret etme niyetini hem 

memnuniyet üzerinden dolaylı olarak hem de doğrudan artırdığını göstermiĢtir. Benzer 

Ģekil ve ölçüde tüketicilerin alıĢveriĢleri sırasında elde ettikleri duyusal doyumun da 

yeniden ziyaret etme niyetini hem memnuniyet üzerinden dolaylı olarak hem de 

doğrudan artırdığı anlaĢılmaktadır. Diğer taraftan memnuniyet üzerinde etkisine 

rastlanmayan hedonizm/eğlence değerinin  doğrudan tekrar ziyaret etme niyetini artıran 

bir faktör olduğu görülmüĢtür.  

DavranıĢsal sadakat bileĢenlerinden biri olan “AVM de geçirilen zaman”ın 

tüketicilerin yapacakları harcamaların önemli bir etkeni olma potansiyelinin yanında 

alıĢveriĢ deneyiminde oluĢturulan güçlü iliĢkileri de temsil etmektedir. Bu sebeple 

AVM „de geçirilen zamana etki eden unsurların belirlenmesinin özellikle uygulamacılar 

açısından önemli olduğu görülmektedir. Buradaki  en dikkat çeken bulgu AVM‟den 

duyulan genel memnuniyetin, AVM‟nin fonksiyonel faydaları doğrultusunda oluĢan 

biliĢsel değerlerin AVM‟de geçirilen zaman üzerinde anlamlı bir etkisinin 

bulunmamasıdır. AVM‟de geçirilen zaman yeniden ziyaret etme niyeti ile de iliĢkili 

değildir. AraĢtırma sonuçlarında ulaĢılan bulgular bir tüketicinin bir AVM‟ye girdiğinde 

o AVM‟de geçireceği zamanı etkileyen temel unsurların AVM‟nin sağladığı kaçıĢ/akıĢ, 

hedonizm/eğlence değerleri olduğunu göstermektedir. Buna göre tüketicinin o AVM‟de  

ne kadar zaman geçireceği, kendisini içine çeken , zaman algısının dahi kaybolmasına 

yol açan keyifli, eğlenceli bir alıĢveriĢ deneyiminin sunulmasına bağlıdır (Kaur ve 

Singh, 2007, s.129; Abdul Karim, Kumar ve Abd Rahman 2013, s.217). Tüketicilerin 

alıĢveriĢ deneyimleriyle bütünleĢmesi sonucunda oluĢan  kaçıĢ/akıĢ değerleri; 

tüketicilerin AVM‟lerdeki deneyimlere kendilerini kaptırması sonucunda zaman 

algılarını yok eden, ruh hallerinin tazelenmesini sağlayarak, onları günlük hayatın 

problem ve koĢturmacasından uzaklaĢmasına katkıda bulunan değerlerdir (Tauber, 
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1972, s.50; Bloch, Ridgway ve Dawson, 1994, s.34; Mathwick, Malhotra ve Rigdon, 

2001, s.40). Literatürdeki araĢtırmalarda; alıĢveriĢ deneyimlerinde tüketicilere sunulan 

/sunulması vaat edilen kaçıĢ /akıĢ değerlerinin tüketicilerin davranıĢ ve tutumlarındaki 

etkilerine yönelik öngörülerde bulunulmuĢtur (Örn. Arnold ve Reynolds,2003, s.80; 

Kaur ve Singh, 2007, s.129; Oh, Fiore ve Jeoung, 2007, ss.121-122). Analiz sonuçları 

bağlamında, tüketicilerin alıĢveriĢ deneyimlerinden elde ettikleri kaçıĢ/akıĢ değerlerinin, 

tekrar ziyaret etme niyetleri üzerinde anlamlı bir etkisi olmadığı görülse de özellikle 

AVM‟ de geçirilen zaman üzerindeki etkilerinin tespiti, uygulamaya dönük ipuçları 

sunan  önemli bulgulardan biridir.  

AraĢtırma kapsamında incelenen davranıĢsal sadakat unsurlarından bir diğeri 

de AVM‟yi ziyaret sıklığıdır. Doğal olarak beklenen tekrar ziyaret etme niyeti ile 

ziyaret sıklığı iliĢkisi dıĢında, ziyaret sıklığını artıran tek deneyim unsuru, 

hedonizm/eğlence değeridir. Genel olarak değerlendirildiğinde hedonizm/eğlencenin 

AVM‟lere yönelik davranıĢsal ve tutumsal sadakati öngörmedeki tutarlı rolü dikkat 

çekmektedir.   

Diğer taraftan tüketicilerin elde ettiği kaçıĢ/akıĢ değerleri ile ziyaret sıklığı 

arasında tespit edilen anlamlı iliĢkilerin negatif yönlü olması araĢtırmanın 

öngörülemeyen,  ilginç bulgulardan biridir. Bu değerler ile ziyaret sıklıkları arasındaki 

negatif iliĢkiye ve AVM‟leri tekrar ziyaret etme niyetleri üzerindeki anlamsız etkilerin 

oluĢmasına dair bazı gerekçeler ileri sürülebilir. Bu bağlamda tüketicilerin bu 

deneyimlerin tekrarına yönelik planlama yapmaktan çok, sunulan olağan süreç içinde 

akıĢ /kaçıĢ değerlerini deneyimledikleri görülmektedir. Bu sebeple de  kaçıĢ/akıĢ 

değerlerinin daha çok zaman geçirmeye yönelik etkilere iĢaret eden bulgunun,  söz 

konusu deneyimlerin doğasına daha uygun olduğu savunulmaktadır.   

Literatürdeki araĢtırmalar, tüketicileri; arkadaĢları, aile üyeleri, ziyaret eden 

diğer müĢteriler ve çalıĢanlar ile bir araya getiren AVM‟lerin; sundukları sosyalleĢme 

değerlerini, unutulmaz ve eĢsiz deneyimlerin oluĢturmasında önemli bir bileĢen olarak 

görmüĢ ve böylelikle tüketicilerin davranıĢ ve niyetlerinin açıklanmasında etkili bir 

değer olduğunu ileri sürmüĢtür (Rintamaki ve diğerleri, 2006, s.14; Srivastava ve Kaul, 

2014, ss.1030-1031).  Ancak bu araĢtırmada sosyalleĢme değerinin tutumsal ve 
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davranıĢsal sadakat göstergelerinin hiç birisi ile iliĢkisine rastlanmamıĢtır. Bu durumun 

olası nedeni araĢtırmamız kapsamında ölçümlenen sosyalleĢme değerlerinin daha çok 

diğer müĢterilerle olan etkileĢim ve sosyalleĢme faaliyetleri ile ilgili olmasıdır. Bu 

anlamda araĢtırma kapsamında sosyalleĢme değerlerinin değerlendirmesine yönelik 

ifadelerin, cevaplayıcıların zihinlerinde olumsuz bir algıya yol açtığı düĢüncesi ise diğer 

bir gerekçe olarak sunulabilir. Bu argümanın; araĢtırma bulgularından biri olan 

memnuniyet ile sosyalleĢme değerleri arasındaki ters yönlü iliĢkiyle de tutarlı olduğu 

düĢünülmektedir. Bu unsurlara bağlı olarak tüketicilerin tanımadığı diğer müĢterilerle 

iletiĢimde bulunmaktan kaçındıkları, bu konuda isteksiz oldukları ve dahası buna dair 

olumsuz tutum geliĢtirdikleri yorumu yapılabilir (Terblanche, 2018, s. 54). 

Genel olarak değerlendirildiğinde bulgular; AVM‟lerde ürün ve hizmet satın 

almanın ötesinde keyifli zaman geçirilmesi, boĢ zamanların değerlendirilmesine yönelik 

aktivitelerin sonucunda elde edilen değerler olarak tanımlanan hedonizm/eğlence 

değerlerinin anahtar rolüne iĢaret etmektedir. Tüketiciye sağlanan hedonik değer hem 

tüketicilerin AVM‟ye yaptıkları ziyaretlerin sıklıkları ve AVM‟de geçirdikleri zaman 

olmak üzere, davranıĢsal sadakat unsurları üzerinde ve tekrar ziyaret ile ilgili niyetlerini 

içeren tutumsal sadakatleri üzerinde artırıcı bir etkide bulunmaktadır. Bu anlamda elde 

edilen bulguların; tüketiciler tarafından bir eğlence aracı olarak görülen AVM‟lerin, 

keyifli vakit geçirmede çeĢitli aktivite ve değerleri sunan bir ortam olarak algılandığı 

görüĢlerini desteklediği görülmektedir (Babin, Darden ve Griffin,1994, s.647; Sit, 

Merrilees ve Birch, 2003, s.80-84; Rintamaki ve diğerleri, 2006, s.14).   

AraĢtırma sonuçları; tüketiciler tarafından AVM ortamlarının estetik açıdan 

beğenilmesi, cazip ve çekici bulunmasını ifade eden duyusal doyum değerlerinin, 

tüketicilerin tekrar ziyaret etme niyetlerindeki arasında anlamlı bir iliĢkiyi ortaya 

koymaktadır. Bu bulgu,  Keng ve diğerlerinin (2016, s.360)  tüketicilerin AVM‟lere 

yönelik davranıĢsal niyetlerini, deneyimsel değer bileĢenleri ile açıkladıkları 

çalıĢmadaki sonuçlarla da benzerlik göstermektedir. Buna göre tüketicilerin iç görünüm 

ve tasarıma iliĢkin değerlerin, AVM „yi gelecekte tekrar ziyaret etme noktasındaki 

niyetlerini olumlu yönde etkilediği görülmektedir. Ancak analiz sonuçlarına göre 

tüketicilerin deneyimlerinden elde ettiği duyusal doyum değerlerinin, tüketicilerin 
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AVM‟de geçirdikleri zamanı ve yapmıĢ oldukları ziyaretlerin sıklıklarında belirleyici 

bir unsur olmadığı sonucuna ulaĢılmıĢtır. Bunun gerekçesi ise çeĢitli estetik unsurlarla 

kendilerini farklılaĢtırarak ve tüketicileri çekmeye çalıĢan AVM‟lerin sayısının fazla 

olması olarak ifade edilebilir. Bu durum söz konusu değer unsurlarının cezbedici ve 

farklılaĢtırıcı iĢlevlerinin azalmasına yol açarken, ziyaret sıklıkları üzerinde belirleyici 

olan etkisinin de kaybolmasına neden olması argümanı ile açıklanabilir.  

BiliĢsel değerleri bütüncül bir anlayıĢla ele alan Mencarelli ve Lombart „ın 

(2017, ss.17-20) ulaĢtığı sonuçlara benzer olarak, bulgular tüketicilerin algıladıkları 

biliĢsel değerler ile tekrar ziyaret etme niyetleri arasındaki anlamlı iliĢkiyi 

desteklemektedir. Ancak sonuçlar; tüketicilerin AVM‟ de geçirdikleri zaman ile 

AVM‟ye yaptıkları ziyaretlerin sıklığının, AVM „de sağlanan biliĢsel değerlerden  

etkilenmediğini ortaya çıkarmıĢtır. Bunun gerekçesi, sunulan ürün ve hizmet çeĢitliliği 

ile kolay ve zahmetsiz bir alıĢveriĢ ortamının tüketicilere sunulması gibi unsurları 

içerisine alan biliĢsel değerler aracılığıyla sunulan faydaların, tüketicilerin AVM‟lerdeki 

alıĢveriĢlerini tamamlamaları için geçirilen zamanı azaltması ve dolayısıyla sık sık 

ziyaretlerde bulunma gerekliliğini ortadan kaldırması olarak gösterilebilir (Roy, 1994, 

ss.142-153; Stoel, Wickliffe ve Lee, 2004, s.1071). 

Tüketicilerin tekrar ziyaret etme niyetlerinde değerlendirilen diğer bir etki ise, 

literatürde yapılan araĢtırmalarda tutumsal sadakatin önemli bir öncülü olduğuna dair 

sonuçlar sunulan memnuniyettir (Bloemer ve De Ruyter,1998, s.509; Yu ve Dean, 

2001, s.237). Bu araĢtırma kapsamında yürütülen analiz sonuçları bu bulgular ile 

paralellik göstermektedir. Ancak tüketicilerin AVM ile değerlendirmelerinin bir bütünü 

olarak ifade edilen memnuniyetin; geçirilen zamanı açıklayamadığı görülmektedir. Bu 

durum  memnuniyetin, sadakatin oluĢmasında gerekli olduğu ancak tek baĢına yeterli 

olmadığını ifade eden  çalıĢmalar ile paralel olduğu ifade edilebilir. Diğer taraftan 

ulaĢılan bulgunun gerekçesi, tüketicilerin memnuniyetleri ile davranıĢları arasındaki 

iliĢkilerde farklı unsurların etkilerinin olması ihtimalinin yanı sıra; ileri sürüldüğü üzere 

memnuniyetin daha çok biliĢsel unsurlara yönelik değerlendirmelerin temsili olarak 

görülmesi olarak ifade edilebilir (Yu ve Dean, 2001, s.237; Gallarza, Ruiz-Molina ve 

Gil-Saura, 2016, ss.987-989). Bunun olası etkilerinin değerlendirilmesi; gelecek 
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çalıĢmalarda, tüketicilerin memnuniyetlerinin duygusal ve biliĢsel memnuniyet olarak 

ayrı ayrı ölçümlenmesi ve böylelikle göreceli etkilerin sınanarak ayrıĢtırması ile 

mümkün olabilir (Gallarza, Ruiz-Molina ve Gil-Saura, 2016, ss.987-989). Buna göre 

sonuçlar;  tüketicilerin AVM‟lerdeki duygusal ve biliĢsel değerlendirmeleri sonucunda 

oluĢan memnuniyetin, gelecekteki tercih ve niyetlerine yönelik önemli bir unsur 

olduğuna iĢaret etmektedir. 

Son olarak araĢtırma sonuçları; tüketicilerin tekrar ziyaret etme niyetlerinin, 

tüketicilerin ziyaret sıklıklarında belirleyici etkisini doğrularken; geçirilen zamanın söz 

konusu niyetlerden etkilenmediğini ortaya çıkarmıĢtır. Öte yandan AVM‟de 

deneyimlenen bazı değerler ile benzer olarak (kaçıĢ/akıĢ), geçirilen zaman da tüketiciler 

tarafından  plânlanan bir eylem değildir. Bu bağlamda ulaĢılan bulguların gerekçesi, 

tüketicilerin deneyimlerini etkileyebilecek ve farklılaĢtırabilecek çeĢitli unsurların 

dikkate alınması durumunda,  tüketicilerin AVM „ye yönelik tutumlarının, orada 

geçirilen vakit konusunda her zaman belirleyici olmaması ile açıklanabilir ve niyetlerin 

her zaman davranıĢa dönüĢmemesi argümanıyla gerekçelendirilebilir.  

Tablo 31                                   

Tutumsal ve DavranıĢsal Sadakate ĠliĢkin Hipotezler  ve Bulgular 

 
Hipotezler Bulgu 

H6: Tüketicilerin AVM‟deki deneyimlerinden elde ettikleri kaçıĢ/akıĢ değerleri, 

tekrar ziyaret etme niyetlerini etkiler. 

Desteklenemedi 

H7: Tüketicilerin AVM‟deki deneyimlerinden elde ettikleri kaçıĢ/akıĢ değerleri, 

AVM „de geçirdikleri zamanı etkiler. 

Desteklendi 

H8: Tüketicilerin AVM‟deki deneyimlerinden elde ettikleri kaçıĢ/akıĢ değerleri, 

ziyaret etme sıklıklarını etkiler. 

Desteklendi 

H9: Tüketicilerin AVM‟deki deneyimlerinden elde ettikleri sosyalleĢme değerleri, 

tekrar ziyaret etme niyetlerini etkiler. 

Desteklenemedi 

H10: Tüketicilerin AVM‟deki deneyimlerinden elde ettikleri sosyalleĢme değerleri, 

AVM „de geçirdikleri zamanı etkiler. 

Desteklenemedi 

H11: Tüketicilerin AVM‟deki deneyimlerinden elde ettikleri sosyalleĢme değerleri, 

ziyaret etme sıklıklarını etkiler. 

Desteklenemedi 

H12: Tüketicilerin AVM‟deki deneyimlerinden elde ettikleri hedonizm /eğlence 

değerleri, tekrar ziyaret etme niyetlerini etkiler. 

Desteklendi 

H13: Tüketicilerin AVM‟deki deneyimlerinden elde ettikleri hedonizm/eğlence 

değerleri, AVM „de geçirdikleri zamanı etkiler. 

Desteklendi 

H14: Tüketicilerin AVM‟deki deneyimlerinden elde ettikleri hedonizm /eğlence 

değerleri, ziyaret etme sıklıklarını etkiler. 

Desteklendi 

H15: Tüketicilerin AVM‟deki deneyimlerinden elde ettikleri duyusal doyum 

değerleri, tekrar ziyaret etme niyetlerini etkiler. 

Desteklendi 

H16: Tüketicilerin AVM‟deki deneyimlerinden elde ettikleri duyusal doyum 

değerleri, AVM „de geçirdikleri zamanı etkiler. 

Desteklenemedi 
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H17: Tüketicilerin AVM‟deki deneyimlerinden elde ettikleri duyusal doyum 

değerleri, ziyaret etme sıklıklarını etkiler. 

Desteklenemedi 

H18: Tüketicilerin AVM‟deki deneyimlerinden elde ettikleri biliĢsel değerler, tekrar 

ziyaret etme niyetlerini etkiler. 

Desteklendi 

H19: Tüketicilerin AVM‟deki deneyimlerinden elde ettikleri biliĢsel değerler, AVM 

„de geçirdikleri zamanı etkiler. 

Desteklenemedi 

H20: Tüketicilerin AVM‟deki deneyimlerinden elde ettikleri biliĢsel değerler, 

ziyaret etme sıklıklarını etkiler. 

Desteklenemedi 

H21: Tüketicilerin AVM‟den duydukları memnuniyet, tekrar ziyaret etme 

niyetlerini etkiler. 

Desteklendi 

H22: Tüketicilerin AVM‟den duydukları memnuniyet AVM „de geçirdikleri zamanı 

etkiler. 

Desteklenemedi 

H23: Tüketicilerin AVM‟yi ziyaret etme niyetleri, AVM‟de geçirilen zamanı 

etkiler. 

Desteklenemedi 

H24: Tüketicilerin AVM‟yi ziyaret etme niyetleri, ziyaret etme sıklıklarını etkiler. Desteklendi 

 

6.3. Sosyal Bağlantı Kurma Ġhtiyacının Düzenleyici Etkilerine ĠliĢkin 

Değerlendirmeler  

AraĢtırma kapsamında yanıt aranan son araĢtırma sorusu ise sosyal bağlantı 

kurma ihtiyaçlarının, değerler, memnuniyet ve tekrar ziyaret etme niyetleri ile geçirilen 

zaman arasındaki iliĢki üzerindeki düzenleyici etkilerinin olup olmadığı sorusudur. 

Yapılan analizler;  tüketicilerin sosyal bağlantı kurma ihtiyaçları arttıkça, duyusal 

doyum değerleri dıĢında tüm deneyimsel değer unsurlarının, AVM‟de geçirilen zaman 

üzerindeki etkisinin güçlendirdiğini ortaya koymaktadır. 

Literatürdeki araĢtırmalara paralel olarak tüketicilerin davranıĢlarını açıklamak 

ve onları harekete geçiren kiĢisel özelliklerden biri olarak ifade edilen sosyal bağlantı 

kurma ihtiyaçlarının davranıĢsal unsurlar itibariyle etkilerinin (Vazquez-Carrasco ve 

Foxall, 2006, s.210; Bloemer, Odekerken-Schröder ve Kestens, 2002, s. 20) alıĢveriĢ 

merkezleri bağlamında kanıtlanması önemli bulgu ve öngörüleri barındırması sebebiyle 

dikkat çekicidir. Bunun yanı sıra tüketicilerin memnuniyetleri ve geçirilen zaman 

arasındaki iliĢki ile tüketicilerin tekrar ziyaret etme niyetleri ile geçirilen zaman 

arasındaki iliĢkideki güçlendirici etkileri sebebiyle tüketicilerin davranıĢlarının 

açıklanması açısından önemli bulgular elde edilmiĢtir. Önemle üzerinde durulması 

gereken sonuçlar ise daha önceki analizlerde aralarındaki öngörülen iliĢkinin 

doğrulanamadığı sosyalleĢme ve biliĢsel değerler, tekrar ziyaret etme niyetleri ve  

memnuniyetin AVM‟de geçirilen zaman arasındaki iliĢkilerin, sosyal bağlantı kurma 

ihtiyacının düzenleyici etkileri sonucunda ortaya çıkmıĢ olmasıdır.  Buna göre; 
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tüketicilerin sosyal bağlantı kurma ihtiyaçlarının, dolaylı olarak tüketicilerin AVM ile 

daha çok bağ kurmalarına ve  para harcamalarına neden olarak  AVM‟de geçirilen 

zaman üzerindeki güçlendirici etkilerinin oluĢmasına yardımcı olduğu görülmektedir.  

Tablo 32                 

   Sosyal Bağlantı Kurma Ġhtiyacının  Düzenleyici Etkilerine ĠliĢkin Hipotezler  ve 

Bulgular 

 
Hipotezler Bulgu 

H25: Tüketicilerin sosyal bağlantı kurma ihtiyaçları arttıkça, AVM'lerdeki 

deneyimlerinden elde ettikleri kaçıĢ/akıĢ değerlerinin, AVM'de geçirilen zaman 

üzerindeki etkisi artacaktır 

Desteklendi 

H26: Tüketicilerin sosyal bağlantı kurma ihtiyaçları arttıkça, AVM'lerdeki 

deneyimlerinden elde ettikleri sosyalleĢme değerlerinin, AVM'de geçirilen zaman 

üzerindeki etkisi artacaktır.  

Desteklendi 

H27: Tüketicilerin sosyal bağlantı kurma ihtiyaçları arttıkça, AVM'lerdeki 

deneyimlerinden elde ettikleri hedonizm/eğlence değerlerinin, AVM'de geçirilen 

zaman üzerindeki etkisi artacaktır. 

Desteklendi 

H28: Tüketicilerin sosyal bağlantı kurma ihtiyaçları arttıkça, AVM'lerdeki 

deneyimlerinden elde ettikleri duyusal doyum değerlerinin, AVM'de geçirilen 

zaman üzerindeki etkisi artacaktır. 

Desteklenemedi 

H29: Tüketicilerin sosyal bağlantı kurma ihtiyaçları arttıkça, AVM'lerdeki 

deneyimlerinden elde ettikleri biliĢsel değerlerinin, AVM'de geçirilen zaman 

üzerindeki etkisi artacaktır. 

Desteklendi 

H30: Tüketicilerin sosyal bağlantı kurma ihtiyaçları arttıkça, tüketicilerin AVM'ye 

yönelik memnuniyetlerinin, AVM'de geçirilen zaman üzerindeki etkisi artacaktır. 

Desteklendi 

H31: Tüketicilerin sosyalleĢme ihtiyaçları arttıkça, tüketicilerin AVM‟yi tekrar 

ziyaret etme niyetlerinin, AVM'de geçirilen zaman üzerindeki etkisi artacaktır. 

Desteklendi 

6.4. AraĢtırmanın Sonuçları  

Holbrook ve Hirschman‟ın (1982, s.92) çalıĢmalarıyla birlikte tüketimin 

deneyimsel yönüne yapılan vurgu, tüketicilerin her zaman rasyonel davranmadığını 

gösterirken; davranıĢlarının da sadece biliĢsel unsurlar aracılığıyla açıklamanın 

yetersizliğine ve sınırlılığına iĢaret etmiĢtir. Bu bağlamda tüketicilere çeĢitli fayda ve 

değerler sağlayan AVM‟lere iliĢkin tutum ve davranıĢların açıklanmasında önem teĢkil 

ettiği düĢünülen duygusal unsurların varlığı neticesinde, deneyimsel yaklaĢımın 

benimsenmesi gerekliliği ortaya koyulmuĢtur (Babin, Darden ve Griffin, 1994, s.644; 

Bloch, Dawson ve Ridgway, 1994, s.28; Mathwick, Malhotra ve Rigdon, 2001, 

s.43;Varshneya ve Das, 2017a, s.49). Buradan hareketle oluĢturulan araĢtırma 

modelinde, tüketicilerin AVM‟lerdeki sadakatlerinde, deneyimsel değer unsurların 

etkilerinin değerlendirilmesi ile söz konusu iliĢkilerde tüketicilerin kiĢisel özellikleri 

kapsamında değerlendirilen sosyal bağlantı kurma ihtiyaçlarının düzenleyici etkilerinin 

varlığı sorgulanmıĢtır. Bu bağlamda tüketicilerin AVM‟lere yönelik sadakatlerinin 
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açıklanmasına dair yapılan araĢtırmalara katkı sağlamak üzere yürütülen araĢtırma 

sonucunda ulaĢılan önemli bulgular aĢağıdaki gibi özetlenmiĢtir.  

 Tüketicilerin AVM‟lerdeki deneyimlerinden elde ettiği duygusal (hedonizm 

/eğlence dıĢında) ve biliĢsel değerlerin memnuniyet üzerindeki etkileri 

görülmektedir.  

 Tüketicilerin AVM‟leri tekrar ziyaret etmeye yönelik niyetlerinde; AVM „den 

duydukları memnuniyetin, AVM‟nin sağladığı biliĢsel değerlerin, hedonizm 

/eğlence ile duyusal doyum unsurlarının belirleyici olduğu anlaĢılmıĢtır. Bu 

unsurlar arasında, tüketicilerin duygusal ve biliĢsel değerlerinin uzantısı olarak 

memnuniyetin, tutumsal sadakatin açıklanmasında  en açıklayıcı unsur olduğu 

görülmektedir. 

 Duygusal değer unsurlarının davranıĢsal sonuçlar üzerindeki göreceli etkileri 

ise, kaçıĢ/akıĢ değerleri ile hedonizm/eğlence değerlerinin AVM‟de geçirilen 

zaman ve ziyaret sıklığı üzerindeki anlamlı etkileri ile ortaya konulmuĢtur. Öte 

yandan biliĢsel değerlerin, AVM‟de geçirilen zaman ve ziyaret sıklığı olmak 

üzere tüketicilerin davranıĢsal sadakatlerinde belirleyici olmadığının ortaya 

konulmasının aksine tüketicilerin memnuniyetlerinde açıklayıcı olması, 

tüketicilerin elde ettiği biliĢsel değerlerinin her zaman davranıĢa dönüĢme 

konusunda motive edici bir unsur olmadığını ortaya koymuĢtur. Bu bağlamda, 

tüketicilerin yaklaĢma davranıĢlarının açıklanmasında sadece deneyimsel 

unsurların dikkate alınmasının yeterli olmayacağı gibi sadece biliĢsel öğelerle 

ele alınmasının da; tüketicilerin davranıĢ ve niyetlerine yönelik açıklamalarda 

yaratacağı eksiklik dolayısıyla sınırlı kalarak, yetersiz olacağı sonucuna 

varılmıĢtır.  

 Sosyal varlıklar olarak tüketicilerin, sosyal bağlantı kurma ihtiyaçlarında 

meydana gelen artıĢların, tüketicilerin deneyimlerinden elde edilen (duyusal 

doyum dıĢında) değerlerin, AVM „de geçirilen zaman üzerindeki etkisini 

güçlendirdiği tespit edilmiĢtir. Ayrıca sosyal bağlantı kurma ihtiyacı yüksek 
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olan tüketicilerin AVM‟yi tekrar ziyaret etme niyetlerinin , AVM „de geçirilen 

zaman üzerindeki etkisinin daha güçlü olduğu anlaĢılmıĢtır.  

 Öte yandan tüketicilerin sosyalleĢme,biliĢsel değerleri ile memnuniyet ve 

tekrar ziyaret etme niyetlerinin, AVM‟de geçirilen zaman üzerindeki 

etkilerinin ancak sosyal bağlantı kurma ihtiyaçlarının yüksek olması  

durumunda ortaya çıktığı  sonucuna varılmıĢtır.  Bu anlamda tüketicilerin 

AVM‟deki geçirdikleri zamanın açıklayıcılığının, tüketicilerin sosyal bağlantı 

kurmak ile ilgili ihtiyaçlarının yüksek olduğu durumlarda daha fazla olduğu 

kanaatine varılmıĢtır. 

6.5.AraĢtırmanın Genel Katkısı  

Bu araĢtırma, AVM‟lerdeki deneyimler sonucunda elde edilen duygusal ve 

biliĢsel değerlerin, memnuniyet ile tüketicilerin davranıĢsal ve tutumsal sadakatleri 

üzerindeki etkilerini; Uyarıcı-Cevap modelinin yanı sıra, tüketicilerin yaklaĢma 

davranıĢlarının açıklanmasında, kiĢi-çevre arasındaki etkileĢimlerin (örn. kiĢisel 

özelliklerin)  deneyimlere olan etkilerinin de dikkate alınmasını vurgulayan Bilinç-

Duygu-Değer modellerini bütüncül bir Ģekilde açıklaması itibariyle bazı katkılar 

sağlamaktadır. 

AraĢtırma sonuçları doğrultusunda sunulan katkılardan biri, tüketicilerin 

davranıĢlarında etkili olduğu literatürde öngörülen ve desteklenen değer öğelerinin 

birlikte ele alınmasıdır. Ancak burada sunulan farklılık tüketicilerin elde ettiği biliĢsel 

değerlerin etkisinin bir nevi sabit tutularak, duygusal değer öğelerinin göreceli etkilerini 

ortaya çıkarmak olmuĢtur. AraĢtırmanın duygusal değer bileĢenlerinin etkilerinin ayrı 

ayrı değerlendirilmesinin ve söz konusu iliĢkileri güçlendiren unsurların ele alınmasına 

imkân tanıması itibariyle de faydalı olduğu düĢünülmektedir.  Ayrıca genel anlamda 

değerlendirme ve önerileri sunan literatürdeki çalıĢmalardan farklı olarak, duygusal 

değer bileĢenlerinin ayrı ayrı değerlendirilmesinin uygulamaya yönelik daha spesifik 

önerilerin oluĢturulması açısından değerli olduğu düĢünülmektedir.  

AraĢtırmanın en önemli katkılarından birisi, tüketicilerle kurulan iliĢkilerin 

uzun sürmesine katkıda bulunan psikolojik ve duygusal ihtiyaçların bir yansıması olan 
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ve onları harekete geçiren  sosyal bağlantı kurma ihtiyacının etkilerinin ortaya 

çıkarılmıĢ olmasıdır. Buna göre sosyal bağlantı kurma ihtiyacı daha fazla olan 

tüketicilerin; AVM‟den elde ettikleri değerlerin AVM‟de geçirilen zaman üzerindeki 

etkisinin daha güçlü olduğu anlaĢılmaktadır. Bu anlamda tüketicilerin deneyim 

sürecinde elde ettikleri değerler ile  davranıĢları arasındaki iliĢkinin güçlenmesine neden 

olan sosyal bağlantı kurma ihtiyacının; müĢterilerle kurulan iliĢkilerin sürekliliğinin 

sağlanması açısından önemli olduğu görülmüĢtür.  Tüketicilerin farklı bağlamlardaki 

davranıĢlarında yönlendirici role sahip olan sosyal bağlantı kurma ihtiyacının, davranıĢ 

ve değerler üzerindeki doğrudan ve düzenleyici etkilerinin özellikle AVM‟ler 

bağlamında desteklenmesi ise literatür açısından ayrı bir değer sağlamıĢtır.  Bu 

bağlamda tüketicilerin deneyimsel değer bileĢenlerine ve AVM‟de geçirilen zamana 

olan düzenleyici etkileri ile sosyal bağlantı kurma ihtiyacı; tüketicilerin yaklaĢma 

davranıĢlarına dair mevcut bilgiyi geniĢleterek teorik açıdan katkıda bulunmaktadır. 

6.6. Uygulamaya Yönelik Öneriler  

AraĢtırma sonucunda yapılan değerlendirmeler ve yorumlar uygulamaya 

yönelik önerilerin oluĢmasına neden olarak, yönetimsel açısından önemli ipuçları 

sunmaktadır.  Teknolojik geliĢmeler beraberinde perakendecilik sektörünün genel 

durumu göz önüne alındığında, artan sayıları ile yoğun rekabet ortamında varlıklarını 

sürdürmek isteyen AVM‟lerin temel hedefleri elbette ki mevcut müĢterilerini korumak 

ve AVM‟lere olan sadakatlerinin sürekliliğini sağlamaktır. Bu anlamda söz konusu 

amaçların gerçekleĢtirilmesinde AVM‟lerin deneyimlerden önemli ölçüde 

yararlandıkları gözlemlenmektedir. AraĢtırmanın AVM‟lerde deneyimlerle sağlanan 

değerlerin, tüketicilerin memnuniyet ve sadakat üzerindeki etkilerini gösteren bulguları, 

AVM‟lerin kendilerini rakiplerinden farklılaĢtırmalarında ve tüketicilerle uzun süreli 

iliĢkilerin kurulmasında, deneyimlerden yararlanabileceklerini destekleyen sonuçlar 

sunmaktadır. Tüketicilere sunulan deneyimlerin eĢsiz, unutulmaz olması, farklı 

amaçlarla AVM‟leri ziyaret eden tüketicilere hitap etmesi, özellikle AVM 

yöneticilerinin göz ardı etmemesi gereken konular arasındadır. Öte yandan literatürdeki 

öngörüler, tüketicilerin deneyimlere iliĢkin değerlendirmelerinde ve değer algılarına 

yönelik bir boĢluğun oluĢturulmamasının önemli olduğuna iĢaret etmektedir. Bu 

anlamda araĢtırma sonuçları da tüketicilerin alıĢveriĢlerindeki deneyimlerinde biliĢsel 
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değerler ile birlikte duygusal değerlerin birlikte kullanılmasının davranıĢ ve niyetlerin 

açıklayıcılığına dair önemine iĢaret etmektedir.  

Diğer taraftan teknolojik geliĢmelerin perakendecilik sektörüne olan 

yansımalarını ele alan çalıĢmalar; tüketicilerin AVM‟lere yaptıkları ziyaretler ile 

sadakatlerinin bir düĢüĢ trendi içerisinde olduğunu ve bu durumun derinlik 

kazanacağına dair öngörü ve bulguları sunmaktadır (Dawson, 2000, s.142).  Ancak 

artan teknoloji kullanımı ile birlikte daha da yalnızlaĢan, karĢılıklı sosyal etkileĢimden 

uzaklaĢan tüketicilerin, çeĢitli ihtiyaçları doğrultusunda bir AVM‟de kendisi gibi diğer 

müĢterilerle bir araya gelmesinin güven verici olarak algılandığı görüĢünün göz ardı 

edilmemesi gerektiği savunulmaktadır (Forman ve Sriram,1991, s.231). Bu argümanın; 

baĢarma ihtiyacı teorisiyle açıklanan, sosyal bağlantı kurma ihtiyacı yüksek olan 

tüketicilerin, AVM‟lerdeki deneyimlerden elde ettikleri değerlerin, geçirilen zaman 

üzerindeki etkisinin daha  güçlü olduğunu destekleyen araĢtırma bulgularımızla da 

uyumlu olduğu görülmektedir. Buradan hareketle AVM‟lerin, tüketicileri harekete 

geçiren, davranıĢa yönlendiren unsurları belirlemesinin, sunduğu değerlerin etkililiği ve 

tüketicilerin çeĢitli istek ve ihtiyaçlarına yönelik stratejilerin geliĢtirilmesine olanak 

tanınabilmesi itibariyle ayrıca önem teĢkil etmektedir.  

Sonuç itibariyle, tüketicileri ile uzun süreli iliĢkiler kurmak isteyen ve mevcut 

iliĢkilerini sürdürülebilir kılmayı hedefleyen AVM‟lerin, bu hedeflerine ulaĢabilmek 

için, tüketicilere sundukları deneyimleri biliĢsel ve duygusal unsurların bir birleĢimini 

sunmalıdır. AVM‟ler farklı yaĢ grubundan, gelir ve eğitim düzeyinden çok sayıda 

tüketiciyi bir araya getirmektedir. Bu noktada AVM yöneticilerinin, hitap ettikleri 

tüketici grup veya gruplarının ihtiyaç ve beklentilerini bilmesi ve buna göre sunduğu 

deneyimleri farklılaĢtırması gereklidir. Ancak bu Ģekilde diğer AVM „lerin tüketicileri 

için değer yaratan ancak hedeflenen kitlenin beklentilerine uygun olmayan deneyimlerin 

sunulmasının önüne geçilebilir (Mencarelli ve Lombart, 2017, s.20). Bu  durum ise; 

tüketicilerin deneyimlerinden elde ettikleri değerlerin, davranıĢ ve davranıĢsal niyetler 

üzerindeki göreceli etkilerinin sunulduğu araĢtırma sonuçlarımızla paralel olarak, 

sunulan değerlerin etkilerinin ayrı ayrı irdelenerek tüketici grubuna uygunluğunu 

değerlendirilmesi ile mümkün olabilir. Ancak böylelikle AVM‟lerde sunulan 
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deneyimlerde yararlanılan somut ve soyut bileĢenlerin sürdürülebilirliği hakkında bilgi 

edinilmesi, buna uygun yeni deneyimler tasarlanması ve stratejilerin geliĢtirilmesi ve 

mevcuttakilerin güncellenmesi sağlanabilir.  

Bu anlamda özellikle AVM‟lerde  tasarlanan her bir deneyimin farklı bir 

yönetim ve strateji gerektirdiği dikkate alınarak, buna göre çözüm ve değerlerin 

sunulmasının gerekliliği göz ardı edilmemelidir. Öte yandan geliĢen teknolojik 

olanaklara rağmen, tüketicilerin fizyolojik ve güvenlik ihtiyaçlarının bir üst 

basamağında yer alan sosyal bağlantı kurma ihtiyaçlarının önemini ve geçerliliğini hala 

korumasının, AVM‟lerde tasarlanacak olan deneyimlerin, sunulacak hizmetlerin 

odaklanması gereken hususlar  ile önemli ipuçları sunarak, yol gösterdiği 

düĢünülmektedir.   

6.7.AraĢtırma Kısıtları ve Gelecek AraĢtırmalar için Öneriler 

AraĢtırma sonuçları sunduğu teorik ve uygulamaya yönelik katkılarının 

yanında bazı kısıtları da içermektedir. Ġlk olarak kullanılan örneklem ve veri toplama 

yönetimi araĢtırmanın en önemli kısıtlarıdır.  AraĢtırma Türkiye‟nin yedi bölgesinden 

AVM‟leri ziyaret eden 764 kiĢiye uygulanmıĢ olsa da ağırlıklı grubun Ġstanbul‟dan 

olması, sonuçların genellenebilirliğini sınırlamaktadır. Bu bağlamda araĢtırma; gelir ve 

meslek açısından dengeli bir profil sunsa da katılımcıların ağırlıklı olarak (yaklaĢık 

%65) 18-34 yaĢ aralığındaki ve eğitim düzeyi yüksek kiĢilerden oluĢması ise söz 

konusu kısıtlara iĢaret etmektedir. Öte yandan son yıllarda anketin aksine, tüketicilerin 

davranıĢlarına dair görülerin elde edilmesinde yararlanılan farklı veri toplama 

araçlarından faydalanılmaması da araĢtırmanın kısıtlarından birisi olarak ifade edilebilir. 

Bu unsurları dikkate alarak gelecekteki çalıĢmalar, Türkiye „deki tüketicilerin 

AVM‟lere yönelik davranıĢlarını açıklamada, farklı grupları içerisine alan bir 

örneklemle çalıĢabilir.  

AraĢtırmada tüketicilerin deneyimlerinden elde edilen duygusal bileĢenlerin 

etkileri ayrı ayrı değerlendirilmiĢtir. Ġlerleyen çalıĢmalarda bu unsurların bütüncül bir 

anlayıĢla ele alınması farklı sonuç ve değerlendirmelerin oluĢmasına katkıda 

bulunabilir. Öte yandan gelecekte yapılan çalıĢmalarda tüketicilerin farklı özelliklerinin 

de ele alınmasının, davranıĢların açıklanmasında yeni belirleyicilerin ortaya 
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çıkarılmasını sağlayabilir. Ayrıca tüketicilerin AVM‟de geçirdikleri zamanı artıran 

sosyal bağlantı kurma ihtiyacının belirleyicilerinin neler olduğunun bilinmesinin, 

davranıĢlara dair yeni öngörülerin açıklanmasına dair önemli katkılar sağlayacağı 

düĢünülmektedir. 
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EK 1. ANKET FORMU 
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   YaĢadığınız Ģehir: ______________________________ 

   Oturduğunuz Ġlçe: _____________________________ 

   YaĢınız? 

   (  )18-24        (  )25-34       (  )35-44        (  ) 45-54       (  )55-64          (  )65 ve üzeri 

   Cinsiyetiniz?    (  )Kadın      (  )Erkek 

   En son bitirdiğiniz okul?  

   (  ) Diplomasız okuryazarım    (  ) Ġlkokul      (  ) Ortaokul      (  ) Lise    (  ) Ön lisans      (  ) Lisans    

   (  ) Yüksek Lisans       (  ) Doktora 

   Hanenizin aylık ortalama toplam geliri? 

   (  ) 1603 TL veya altı    (  )1,604-5,000 TL arası   (  )  5,001-7,500 TL arası   (  )7,501-15,000 TL arası   (  )15,001 TL üzeri  

   Medeni Durumunuz?  (  ) Evli     (  )Bekâr 

   Çocuğunuz varsa sayısı?  ___________çocuk          ( ) Çocuk Yok 

   Mesleğiniz? 
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