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OZET

ALISVERIS MERKEZLERINE YONELIK TUKETIiCILERIN
SADAKATINDE ETKILi OLAN FAKTORLER UZERINE BiR
CALISMA

Gelisen teknoloji sonucunda perakendecilik sektorii onemli bir degisim
stirecine girmistir. Bu donlisiim siirecinde varlik gdstermek isteyen perakendecilerin
oncelikli amagclar1 ise miisterilerle uzun siireli iliskilerin kurulmasi olmustur.
Glinlimiiziin rekabet¢i ortaminda, degisen ve istekleri gilinden giine farklilagan
miisterilerin sadakatinin, lirlin ve hizmetlerin 6tesinde essiz deneyimlerin sunumuna
bagli oldugu anlasilmistir. Bu baglamda, miisterilerin aligveris davraniglarinin
belirlenmesinde, sunulan deneyimlerin ve deneyimler sonucunda olusan degerlerin

katkisinin 6nemli oldugu goriilmektedir.

Buradan hareketle arastirmanin amaci Tirk tiiketicilerinin  aligveris
merkezlerindeki deneyimlerinden elde ettikleri degerlerin, memnuniyetleri ile tutumsal
ve davranigsal sadakatlerinde olan etkilerinin incelenmesidir. Ayrica bu iligkilerde
tiiketicilerin sosyal baglanti kurma ihtiyacinin roliinlin ortaya ¢ikarilmasidir. Bu amag
dogrultusunda 764 AVM ziyaretgisinden anket yontemi ile veri toplanmistir. Arastirma
sonucunda elde edilen bulgular, AVM aligverislerinde elde edilen degerlerin
tikketicilerin ~ sadakatlerinde, bilissel ve duygusal etkisini biiylik Olglide
desteklemektedir. Diger taraftan arastirma, tiiketicilerin davranigsal sadakatleri
arasindaki 1iliskilerde sosyal baglanti kurma ihtiyacinin roliine iliskin dikkat cekici
bulgular1 aciga cikarmistir. Arastirma bulgularinin ortaya konulmasindan sonraki
boliimde, gelecek arastirmalara yonelik Onerilerde bulunulmus ve ulasilan sonuglar

yonetimsel ¢ikarimlar baglaminda tartisilmistir.
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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.GIRIS

Yeni perakende formatlarmin gelisimine ve rekabetin yogunlasmasina neden
olan teknolojik gelismeler ile perakendecilikte koklii degisimler meydana gelmistir
(Wei Khong ve Sim Ong, 2014, s.626). Yasanan gelismeler benzer iirlin ve hizmeti
sunan ikame perakendecilerin sayisini artirirken, bilgiye ulagmadaki kolaylikla birlikte
daha fazla secenekle karsi karsiya kalan tiiketiciyi de daha bilgili, secici ve talepkar hale
getirmistir (Addis ve Holbrook, 2001, s.52; Grewal, Levy ve Kumar, 2009, s.1-3; Wei
Khong ve Sim Ong, 2014, s5.626). Bu kosullar rakiplerine kars1 siirdiiriilebilir rekabet
avantaji elde etmeyi ve pazar payi elde ederek varliklarini devam ettirmeyi isteyen
perakendecilerin miisteri sadakatini onemli bir hedef olarak benimsemelerine neden
olmustur (Jacoby ve Chestnut, 1978; Babin ve Attaway, 2001, s. 91; Chebat, El Hedhli
ve Sirgy, 2009, s.50). Ancak giiniimiiziin zorlayici rekabet ortaminda bu hedefin yerine
getirilmesinin, genis iriin yelpazeleri ve diigsik fiyatlandirmalar gibi iiriin odakli
eylemleri igeren geleneksel pazarlama anlayisi uygulamalarindan daha fazlasim
gerektirdigi gorlilmektedir (Gomez-Sudrez, Yaglie ve Garcia-Gumiel, 2019, s.35).
Ozellikle Hirschman ve Holbrook’un (1982, 5.92) tiiketimin deneyimsel ydniine yaptigi
vurgu paralelinde, tiketimin sagladigi degerin kapsami genislemis, tiiketicilerin
aligveris davraniglarinin fonksiyonel faydanin 6tesinde ¢ok yonlii deger ve faydalarin
bir uzantis1 oldugu anlasilmistir. Bu sebeple tiiketicileri rasyonel varliklar olarak
degerlendiren anlayis ile s6z konusu davranislarin ¢dziimlenmesinin yetersizligi
belirginlesmistir. Bu durum tiiketicilerin iiriin edinme arayisinin yani sira sembolik,
hazci, duygusal ve deneyimsel motiflerle yaptiklar: aligverislerin anlasilmasinda ihtiyag
duyulan farkli arag ve stratejilerin gerekliligini de ortaya ¢ikmistir (Holbrook, Addis ve
Holbrook, 2001, s.50; Schmitt, 2010, s.62). Bu dogrultuda degisen talep ve beklentilere
cevap vererek mevcut miisterileri korumak ve yeni miisterilerin perakendelere
cekilmesini amaglayan perakendecilerin benimsedigi en onemli anlayis deneyimsel
pazarlama ile bu anlayis cergevesinde sunulan deneyimlerin yonetimi olmustur (Babin
ve Attaway, 2000,s.91; Schmitt, 2010, s.62; Gilovich, Kumar ve Jampol, 2015, s.159-
160). Bu anlayis dogrultusunda sunulmasi vaat edilen essiz, unutulmaz deneyimler ile
perakendeciler tliketici nezdinde kendilerini rakiplerinden farklilagtirarak, rekabet

istlinliigi elde etmeyi amaglamaktadirlar. Deneyimler sonucunda olusan degerler



aracilifiyla tiiketicilerin memnuniyetlerinin artirilmasi; perakendeci hakkinda olumlu
niyetlere sahip olmasi, aligveris ortaminda daha ¢ok zaman gecirmeleri, uzun siireli,
kalic1 iligkilerin temelinin olusturulmasi hedeflenmektedir (Bloch, Ridgway ve
Dawson, 1994, s.38; Babin ve Attaway, 2000, s.92; Atulkar ve Kesari, 2016, s.28). Bu
anlamda; sunulan iirin ve hizmetler araciligiyla miisterilerin etkilesimde bulundugu
tim temas noktalarini igerisine alan deneyimlerin tanimlanmasi; degisen aligveris
davraniglarina gore perakendecilerin faaliyetlerinin uyumlastirmasini  saglarken;
tasarlanan deneyimler ile duygusal agidan etkilenen tiiketicilerin olumlu davranislar
sergilemesine katkida bulunulmaktadir (Hirschman ve Holbrook, 1982, 5.92; Gémez-

Suérez, Yagiie ve Garcia-Gumiel, 2019, s.35).

Magazali perakendecilik tiirlerinden olan ve ilk orneklerine diinyada 1920’li
yillarda {ilkemizde ise 1980’lerin sonunda rastlanilan aligveris merkezleri (AVM) bugiin
geemis zamanda temsil ettigi islevlerinin Otesinde, sunduklari duygusal ve bilissel
unsurlar, sosyal, kiiltiirel, sanatsal ve eglence aktiviteleri ile ¢esitli degerlerin birlesimi
olarak goriilen yasam merkezi haline gelmistir (Alkibay, Tuncer ve Hosgor, 2007, s.1-
29). Ancak ekonomik ve sosyal kiiltiiriin 6nemli bir simgesi olarak elde ettigi giiciin
yani sira, yasanan gelismelerin goélgesinde bir doniisiim igerisine giren AVM’ler de
artan rekabet dolayisiyla kendilerini bir diisiis trendi icerisinde bulmustur (Alkibay,
Tuncer ve Hosgor, 2007, s.1-29; Chebat, El Hedhli ve Sirgy, 2009, s.50). Wakefield ve
Baker (1998, s.515) ayni {iriin ve olanaklara sahip ¢cok sayida AVM’nin bulunmasini bu
diisiisiin en 6nemli sebeplerinden biri olarak ifade ederken, gelisen teknolojik olanaklar
ile ortaya cikan alternatif perakende kanallarmin da bu diisiisiin nedenleri arasinda
gostermistir. Ulkemizde sayilar1 2023 itibariyle 475’1 asacagi ongoriilen AVM’lerin
ziyaret¢i sayilarinda Ozellikle son yillarda meydana gelen azalmalar da bu diisiis
trendini destekleyici yonde sonuglar sunmaktadir (Aligveris Merkezleri Yatirim
Dernegi, AVM Endeksi, 2019, s.3). Bu sebeple, AVM yoéneticilerine diisen en énemli
gorevin tiiketicilerin siirekliliklerini saglamak, onlarin AVM’lerden memnun olarak
ayrilmalarini saglamak, gelecege yonelik ziyaret niyetlerini olumlu yonde etkilemek ve
en Onemlisi de tliketicilerin AVM’lerde daha ¢ok zaman gecirmelerini saglayabilmek
olarak ifade edilebilir. Bu nedenle AVM yoneticilerinin mevecut ve olast sorunlarin

tespit ve ¢Ozlimiinde ozellikle tliketicilerin aligveris davranislarindaki belirleyicilerin



neler oldugunun belirlenmesinin, buna yonelik ¢éziim ve stratejilerin gelistirilmesi
bakimindan 6nem tasidigi goriilmektedir (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).

Literatiirde bu amagclarla yapilan arastirmalar; giiven (Macintosh ve Lockshin,
1997, s.489; Bloemer ve Oderken, 2002,s.73), cesitlilik (Wakefield ve Baker,1998,
s.531), ulasim (Koo, 2003,s.3; Wicker, 2016), AVM ile ilgili 6zellikler (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),
aligveris ortam1 (Grewal ve digerleri, 2003, 5.264-265; Majumdar, 2005, s.51; Yoo ve
Chang, 2005; Andreu ve digerleri, 2006, s.561); memnuniyet (Macintosh ve
Lockshin, 1997, s.489; K00,2003; Bloemer ve De Ruyter, 1998, ss.502-503; Andreu ve
digerleri, 2006; Ansellmsson, 2006; Jones, Reynolds ve Arnold, 2006,s.979) ile hedonik
ve faydaci degerlerin (Stoel ,Wickliffe ve Lee, 2004, s.1071; Jones, Reynolds ve
Arnold, 2006, s.979; Michon ve digerleri, 2008, s.463; El-Adly ve Eid, 2016, s.226)
tilkketicilerin AVM’lere yonelik sadakatlerinde belirleyici olan unsurlardan bazilari
oldugunu ortaya koymustur. Tiiketicilerin davraniglari lizerinde yapilan arastirmalarda
etkileri degerlendirilen deger unsurlarinin yogunlukla biitiinlesik etkilerinin
degerlendirildigi goriilmektedir (6rn. Stoel ,Wickliffe ve Lee, 2004, s.1071; Jones,
Reynolds ve Arnold, 2006, s. 979; El-Adly ve Eid, 2016, s.226). Tiiketicilerin alisveris
davraniglari; faydaci islevleri ile rasyonel anlayisin otesinde temsil ettigi sembolik
unsurlar ile bilingalt1 siirecleri ve sdzsiiz ipuglarinin bir sonucudur. Ozellikle
perakendeciler tarafindan tiiketicilerin davramislarinin  anlasilmasinda, aligveris
deneyiminden elde edilen duygusal degerin biitiinlesik degerlendirilmesinden ¢ok, her
bir unsurunun ayr1 ayri ele alinmasinin uygulamaya doniik daha fazla bilgi iiretecegi
diisiiniilmektedir. Bu sebeple, genellikle biitiinlesik etkileri incelenen duygusal deger
boyutlarin1 ayr1 ayr1 ele alan ve bu sayede davranig ve niyetler lizerindeki gorece
etkilere iliskin bulgular sunan daha ¢ok arastirmaya ihtiya¢ duyulmaktadir. Ote yandan
tiiketicileri perakende ortamina ¢ekmenin ve zaman gecirmelerini saglamanin giderek
zorlastig1 rekabetci perakende ortamlarinda, tiiketicilerin davramiglarini agiklayan ve

onlar1 davranisa yonlendirecek unsurlarin ortaya konulmasinin ise ayrica 6nem tasidigi



goriilmektedir. Literatiirdeki arastirmalarda tiiketicilerin sosyal baglanti kurma
ihtiyaglarinin, tliketicilerin aligveris davranislar1 aciklamada yararlanilan Onemli
unsurlardan biri oldugu goriilmektedir. Ancak yasanan gelismeler ile dijitallesen
pazarda varlik gosteren ve yapisi tamamen farklilasan AVM’lere gelen giliniimiiz
tilkketicisinin davraniglarinin ve onu davraniga yonlendiren unsurlarin anlasilmasinda,
tilkketicilerin sosyal baglanti kurma ihtiyaglarinin ve etkilerinin irdelenmesine yonelik
ihtiyac stirmektedir. Bu baglamda AVM’lerdeki deneyimlerden elde edilen deneyimsel
deger bilesenlerinin farkli diizeylerde sosyal baglanti kurma ihtiyacina sahip
tilkketicilerin niyet ve davraniglarindaki etkilerinin nasil gerceklesecegine dair ortaya
cikarilacak bilgilerin aligveris davraniglarin tahlilinde daha isabetli Ongoriilerin

yapilmasina katkida bulunacag diistiniilmektedir.

1.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin ana amaci tiiketicilerin AVM’lerdeki deneyimlerinden elde ettigi
degerlerin memnuniyet, tekrar ziyaret etme niyetleri ile davraniglari tizerindeki
etkilerinin belirlenmesidir. Literatiirde AVM’lerde tiiketicilerin sadakatleri ile ilgili
yapilan arastirmalarin ¢ogunda, tiiketicilerin deneyimlerinden elde ettigi degerlerin
etkilerini biitiinlesik olarak ele alarak, degerlendirdigi goriilmektedir. Bu aragtirmada ise
ozellikle tiiketicilerin duygusal deger unsurlarinin goreceli etkilerinin ortaya konulmasi
amaciyla, etkileri ayri ayr1 ele alinan kagis/akis, sosyallesme, hedonizm/eglence ve
duyusal doyum unsurlar1 ile biligsel degerlerin memnuniyet ve sadakat iizerindeki
etkilerinin incelenmesi amaglanmaktadir. Diger yandan dijitallesmenin etkilerini
gosterdigi perakendecilik sektoriine dair yapilan arastirmalarda o6zellikle son yillarda
savunulan en oOnemli arglimanlardan biri; fiziki olarak faaliyetlerine davam eden
perakendelerin zamanla yok olacagidir. Ancak bu arasgtirmada geg¢misten bugiine
tiiketicilerin fizyolojik ve giivenlik ihtiyaglarindan sonra yer alan sosyal ihtiyaglarin
giderilmesinde rol oynayan, mekanlar arasinda goriilen AVM’lerin 6nemini koruyacagi
ongoriilmektedir. Bu dogrultuda tiiketicilerin sosyal baglantt kurma ihtiyaglarinin,
AVM’deki deneyimlerinden elde edilen degerler, memnuniyet, tekrar ziyaret etme
niyeti ile AVM’de gecirilen zaman arasindaki iliskilerde diizenleyici roliiniin
incelenmesi amaglanmaktadir. Buna gore arastirma kapsaminda cevabi aranan arastirma

sorulari:



1.Tiketicilerin AVM’deki deneyimlerinden elde ettikleri duygusal deger
(kacig/akis, sosyallesme, hedonizm/eglence ve duyusal doyum) unsurlart memnuniyet

uzerinde etkili midir?

2.Tiiketicilerin AVM’deki deneyimlerinden elde ettigi bilissel deger unsurlari

memnuniyet tizerinde etkili midir?

3.Tiketicilerin AVM’deki deneyimlerinden elde ettikleri duygusal deger
(kagig/akis, sosyallesme, hedonizm/eglence ve duyusal doyum) unsurlart AVM’leri

tekrar ziyaret etme niyetleri iizerinde etkili midir?

4.Tiketicilerin AVM’deki deneyimlerinden elde ettikleri biligsel deger

unsurlart AVM’yi tekrar ziyaret etme niyetleri iizerinde etkili midir?

5.Tiiketicilerin AVM’deki deneyimlerinden elde ettikleri duygusal deger
(kacig/akis, sosyallesme, hedonizm/eglence ve duyusal doyum) unsurlart tiiketicilerin

davraniglar1 (AVM’de gecirilen zaman/ziyaret siklig1) tizerinde etkili midir?

6.Tiiketicilerin AVM’deki deneyimlerinden elde ettikleri bilissel deger
unsurlar1 davranigsal sadakat (AVM’de gecirilen zaman/ziyaret siklif1) iizerinde etkili

midir?

7. Tiketicilerin sosyal baglanti kurma ithtiyaclarinin, AVM’lerdeki
deneyimlerden elde edilen deger unsurlar1 ile AVM’de gecirilen zaman arasindaki

iliskide gili¢lendirici etkisi var midir?

8. Tiiketicilerin sosyal baglanti kurma ihtiyaglarinin, memnuniyet ve tekrar
ziyaret etme niyetleri ile AVM’de gegirilen zaman arasindaki iliskide gli¢lendirici etkisi

var midir?

1.2. Arastirmanin Katkisi

Arastirma sonucunda, tiiketicilerin AVM’lerdeki deneyimlerinden elde ettikleri
degerin, memnuniyet ile tutumsal ve davranigsal sadakat baglaminda etkilerinin
degerlendirilmesi miimkiin olacaktir. Bu arastirma literatiirde farkli konseptler

baglaminda ele alinmis olan deneyimsel degerleri, 6zellikle AVM’lerdeki deneyimsel



degerin Ol¢limiine yonelik olarak gelistirilmis bir 6lglim aract kullanarak ele almasi

bakimindan 6nceki aragtirmalardan farklilasmaktadir.

Arastirmanin literatiire sagladig1 6nemli katkilardan biri Uyarici-Cevap modeli
ile Holbrook’un deger modellerinin biitiinlestirilmesiyle, aligveris deneyimlerden elde
edilen degerlerde, tiiketicilerin 6zelliginin roliiniin de arastirilmasidir. Arastirmanin
katkilarindan bir digeri ise; literatiirde sosyal baglant1 kurma ihtiyacinin, tiiketicilerin
cesitli aligveris davranislarinin acgiklanmasinda etkilerini ele alinan arastirmalardan
farkl1 olarak; bu arastirma degisen perakendecilik anlayisinda giinlimiz AVM
tiketicilerini  temsil etmesi ve tiiketicilerin AVM’lerdeki deneyimlerden elde ettigi
degerlerin etkisini giiclendirerek, onlar1 davranisa yonlendiren unsurlart ortaya

koymasidir.

Bu noktada arastirma, tiiketicilerin sosyal baglanti kurma ihtiyag¢larinin;
deneyimsel deger unsurlari ile AVM’de gecirilen zaman arasindaki iliskideki
diizenleyici etkilerinin yani sira, tiiketicilerin farkli perakende tiirlerine yonelik aligveris
davraniglarin1 agiklamada yararlanabilecek unsurlar1 sunmasi itibariyle de gelecek

calismalara 151k tutmaktadir.

Literatiirde tiiketicilerin aligveris deneyimlerinden saglanan degerleri ele alan
calismalar incelendiginde, s6z konusu degerlerin etkilerinin genel olarak biitiinlesik
sunuldugu gorilmiistiir. Bu aragtirmanin amacit dogrultusunda ise biligssel deger
unsurlar1 géz ardi edilmeksizin duygusal deger 6gelerinin etkileri ayr1 ayr1 incelenmis
ve boylece tiiketicilerin niyet ve davramiglart baglaminda goreceli etkilerinin ortaya
cikarilmast miimkiin olmustur. Gorece etkilere dair bulgularin o6zellikle AVM

pazarlama yonetimi alaninda anlamli katkida bulunacag diistiniilmektedir.

Bu baglamda aragtirma sonucunda ulasilan bulgularla literatiirde yer alan
mevcut bilginin artirlmast  hedeflenmis, yapilan degerlendirmeler ile AVM
yoneticilerine faydali olacagi diisiiniilen ¢ikarimlar yapilmistir. Buna gore ¢alismanin
pazarlama akademisyenleri ve uygulamacilar1 agisindan yol gosterici nitelikte oldugu

diistiniilmektedir.



1.3. Arastirma Kapsam

Ifade edilen katkilarin saglanmasi amaciyla tasarlanan bu arastirma alti
boliimden olusmaktadir. Giris boliimii sonrasinda ele alinan ikinci boliimde, iliskisel
pazarlama yaklagimi baglaminda miisteri sadakati konseptine deginilirken; AVM’lerin
gecirdigi doniligiimiin  temellerinin olusturulmasi amaciyla da genel ve AVM’ler
0zelinde olmak iizere miisteri deneyim konseptine yer verilmistir. Dordiincii boliimde
arastirmanin kavramsal c¢ergevesi olusturulurken; besinci bdéliimde arastirmanin
metodolojisine yer verilmis ve arastirmanin son boliimii olan altinci béliimde kavramsal
cerceve baglaminda Ongoriilen aragtirma modelinin sinanmasi ile ulasilan arastirma
sonuclart degerlendirilerek, aragtirmanin kisitlar1 belirtilmis ve gelecek calismalara

yonelik onerilerde bulunulmustur.



2. ILISKISEL PAZARLAMA YAKLASIMI VE MUSTERI

SADAKATI
Sadakat ile ilgili yapilan ¢alismalarin temelleri Copeland’in (1923, s. 283) ilk

kez markanin tekrar satin alma davranmisi iizerinde durmasi ile birlikte baslamistir.
Zamanla birlikte markalar {izerindeki bu odagin kapsami degisen ve gelisen pazarlama
paradigmasi ile genislemis ve degismistir. Pazarlamanin ¢alisma ve uygulama alani
olarak gelismesi, islemlerden iliskilere dogru olan konumlandirmasinda yeniden bir
kavramsallagtirmanin yapilmasina neden olurken, yillardan beri siire gelen islemsel ve
satts odakli pazarlama tanimlamalarinin kapsamimi da degistirmistir (Sheth ve
Parvatiyar, 2002, 5.397). ilk kez Leonard Berry (2002, s.59;71) tarafindan kullanilan
iligkisel pazarlama kavrami; isletmeler ve miisterileri arasindaki uzun siireli iligkilere ve
bu iliskinin faydalarina odaklanmaktadir. iligkisel pazarlamasmi temeli, yeni
miisterilerin elde edilmesinden ¢ok mevcut miisterilerin elde tutularak, uzun siireli
iligkilerin ~ kurulmasi1 ve nihayetinde onlarin sadik bir miisteri kitlesine
doniistiiriilmesidir. Bu anlamda iligkisel pazarlamada, pazarlamanin odag: islemlerden,
iligkilere dogru kaymis ve degismez bir miisteri tabanina sahip olunmasi temel bir
isletme varlig1 olarak kabul edilmistir (Rowley, 2005, s. 575). Bu anlamda paydaslariyla
olan iligkileri araciligiyla isletmelerin sagladigi giiven de onlarin sermayelerini
olusturmaktadir (Kotler, 2003, s.152). Isletmelerin sahip oldugu bu soyut sermaye ise
ancak miisterilerle kurulan uzun soluklu iligkiler, memnuniyet, deger, kalite ve bu
kazanimlarin en 6nemli ¢iktis1 olan miisteri sadakatinin saglanmasi ile miimkiin olabilir.
Ozellikle baz1 arastirmacilar tarafindan iliskisel bir fenomen olarak savunulan sadakat
kavramu iligkisel pazarlama literatiiriinde degerli iliski icerisinde olmak i¢in duyulan
kalic1 bir istek olarak tanimlanan iligki taahhiidiine benzetilmistir (Lam ve digerleri,
2004, s. 294). Iliski taahhiidiiniin temeli de miisterilerle uzun siireli kisisel iliskilerin
olusturulmas1 ve bunun siirekliliginin saglanmasidir. Bu anlamda olusan hatalar
diizelterek telafi etmeye, giiven olusturmaya ve miisterilerle kurulan uzun siireli iligkiler
ile 1s birliginin saglanmasina odaklanan iligskisel pazarlamada miisteri sadakatinin
saglanmasi, en 6nemli temel hedeflerden biri olmustur (Churchill ve Peter, 1995’ten

aktaran, Haciefendioglu ve Colular, 2008, s.109).



Isletmelerin pazarlama cabalar1 ile gerceklestirilebilecek bir avantaj olan,
stratejik pazarlama planlamalarinin temel hedefi ve nihai amaci olarak benimsenen
miisteri sadakati; slirdiiriilebilir rekabet avantaj elde edilmesinde 6nemli bir temeli ifade
etmektedir (Dick ve Basu, 1994, s.99; Ahmad, 2012, s.104; Nyadzayo ve Khajehzadeh,
2016, s. 263). Miisteri sadakatinin isletmenin uzun dénemli biiyiime miktarinin ve
karinin belirlenmesinde yararlanilan islevsel bir unsur ve sirketin sermayesi olarak
diisiiniilmesi itibariyle de ayrica goz ardi edilmemesi gereken bir konsept haline
gelmistir (Szczepanska ve Gawron, 2010, s. 64; Hira ve Mehvish, 2012, s. 134). Bu
baglamda miisteri sadakatinin olusturulmasinin, isletmelere ve tiiketicilere sagladigi
avantajlar isletmeler nazarinda belirginlesirken; sadik tiiketicinin kim oldugu, sadakatin

nasil olustugunun tanimlanmasi olgular1 da daha kritik hale gelmistir.

Newman ve Werbel (1973, s.405) tarafindan sadik tiiketiciler, “marka ile ilgili
bilgi aramaksizin sadece markay: diisiinerek tekrar satin alanlar” olarak tanimlamistir.
Bu tiiketici grubu, fiyat hassasiyeti olan tiiketicilerden daha yiliksek fiyatlar1 6demeye
raz1 olup, daha fazla harcama yaparken boylelikle isletmenin rakiplerinden daha yiiksek
fiyatlar sunmasina farkinda olmayarak olanak tanir ve karliik diizeylerinin
yiikselmesine katkida bulunur (Yal¢in ve Kocamaz, 2003; s. 280). Sonraki yillarda
yapilan tanimlamalarda ise sadik tiiketici; belli bir markayr seven, o markayi/liriinii
tekrarli bir bigimde satin alarak ve etrafindakilere de {iriinle /marka ile ilgili tavsiyeler
verme egiliminde olan ve rakip isletmelerin pazarlama faaliyetlerinden (¢abalarindan)
etkilenmeyen tiiketiciler olarak ifade edilmistir (Kim, Lee ve Suh, 2015, s. 65). Sadik
tiikketicinin kim oldugunun tanimlanmasinda {izerinde durulan hususlardan da anlasildig:
tizere tiiketicilerin sadik hale doniistiiriilmesi, ¢esitli kazanimlar icerisinde barindiran
kapsamli bir olguyu temsil etmektedir. Bu baglamda miisteri sadakati isletmeler ve

misteriler basta olmak tizere taraflara su avantajlari sagladigi goriilmektedir

Bir isletmenin en kalic1 varliklart olan miisterilerin sadakatinin olusturulmasi
ve bunun devamliliinin saglanmasi sayesinde aslinda isletmeler miisterileri ile
karsilikli fayda saglayan uzun vadeli bir iliski siirecini de gelistirmis olurlar (Ahmad,
2012, s. 104; Pan, Sheng ve Xie, 2012, s.150). Bu iliskisel siire¢ 0zellikle isletmelere

tiikketicilerin satin alma aligkanliklarini izleme/takip etme imkan tanirken; tekrar satin



alimlar1 yapan, pozitif agizdan agiza iletisim faaliyetleri igerinde olan ve 6zellikle de
rakip isletmelerin/markalarin sundugu teklifleri degerlendirmemeyi tercih edebilecek
sadik tiiketici grubunu kazandirmaktadir (Yal¢in ve Kocamaz, 2003, s.274). Sadik
miisterilerin varligr ise isletmelerin katlandig1 isletme maliyetlerini azaltmasina
yardimci olmaktadir. Sadik miisterilerin s6z konusu isletmenin iirlin ve hizmetlerine
olan asinaligindan dolayi, calisanlara olan bagimliliginin azalmast da hizmet
maliyetlerinin diismesine katkida bulunmaktadir. (Mellens, Dekimpe ve Steenkamp,
1996, s. 507; Rundle Thiele ve Mackay, 2001, s. 529; Koo, 2003, s.44).

Sadik miisteriler genel anlamda isletmelerin katlanmak zorunda olduklari
pazarlama maliyetlerinden tasarruf etmelerine neden olurlar. Ornegin, yeni miisterilerin
isletmelere ¢ekilmesi i¢in reklam gibi gesitli yatirirmlarda bulunmasi gerekirken; sadik
miisteriler i¢in bu maliyetlerin azaltilmasi, minimize edilmesi-miimkiin olabilir. Bu
maliyetlerde meydana gelen azalmalar da isletmelerin karhilik durumlarinin
stirdiiriilebilir olmasina ve artmasina katkida bulunmaktadir. (Rundle Thiele ve Mackay,
2001, s. 529; Yang ve Peterson, 2004, s. 802).

Sadakatin saglanmasi, isletmelere herhangi bir pazarlama maliyetine
katlanmadan agizdan agiza iletisim yapmalarini saglamaktadir. Bir miisteri s6z konusu
isletmeden/iiriinden/markadan/hizmetten/magazadan ~ memnun  oldugunda  kendi
cevresindeki kisilere de olumlu tavsiyeleri ve yonlendirmeleri de daha c¢ok olacaktir
(Rundle Thiele ve Mackay, 2001, s. 529).

Sadik miisteriler isletme/hizmet/marka tercihlerini, diger isletmelerin veya
markalarin saglayamadigi essiz bir deger olarak algiladiklari i¢in, s6z konusu tercihleri
icin diger kisilerden daha fazla 6deme yapabilirler. Bu nedenle de rakiplerin yapmis
olduklar1 indirimlere olan duyarliliklarinin oldukga az oldugu ve fiyat hassasiyetlerinin
olmadig1 goriilmektedir. Bu durum da isletmelere ayrica rekabet avantaj1 saglamaktadir
(Mellens, Dekimpe ve Steenkamp, 1996, s. 507; Rundle Thiele ve Mackay, 2001, s.
529; Yang ve Peterson, 2004, s. 802). Ayrica, tiiketici sadakatinin saglanmasi ile fiyat
hassasiyeti az olan tiiketicilerin isletmelere kazandirilmasinin da o6tesinde, onlari
cekmek icin daha az masraf yaparak, organizasyonel olarak da karlilik diizeyinin
artmasina katkida bulunulmaktadir (Rowley, 2005, s.574). Ozellikle uygulama kisminda
yeni miisterilerin elde edilmesindeki maliyet ile mevcut miisterilerin korunmasi

amaciyla katlanilan maliyetler karsilastirildiginda, mevcut miisterilerin korunmasinin ve
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onlarin sadakatlerinin saglanmasinin ne kadar énemli oldugu da goriilmektedir (Tepeci,

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

2.1. Miisteri Sadakati Kavramm

Miisteri sadakati, isletmelerin varolus amaclarim1 gergeklestirmeleri, rakiplerine
kars1 rekabet avantaji elde etmeleri ve elde ettikleri rekabet avantajini siirdiiriilebilir
kilmalarinda 6nemli bir temel haline gelmistir. Boylelikle de ozellikle isletmelerin
uyguladiklar1 pazarlama stratejilerinin basarisinin ve kismen de marka degerinin
dlgiimlenmesinde sadakatten yararlamldigi goriilmektedir (Koo, 2003, s.44). Iste bu
sebeplerle de kavram ge¢misten gilinlimiize hem uygulayicilarin ve karar vericilerin hem
de arastirmacilarin ilgisini ¢ekmis dolayisiyla da cesitli alanlarda sikga ele alinir
olmustur (6r. Aaker, 1992, s.28; Dick ve Basu, 1994, s. 99). Ancak sadakat ile ilgili
yapilan sayisiz aragtirmaya ragmen yapilan farkli kavramsallagtirmalarindan otiirii

literatlirde genel kabul gérmiis bir tanimlamanin olmadig1 goriilmektedir.

Tiirk Dil Kurumu (TDK) tarafindan genel anlamda “i¢ten baglilik, saglam ve
giiclii dostluk™ olarak tanimlanan (19.11.2018) sadakat ile ilgili sayisiz arastirma
yapilmis olmasina ragmen, literatiirde genel kabul gérmiis bir tanimlamanin olmadigi
goriilmektedir.  Calismalarinda 1970 yilina kadar sadakat iizerine 53 tanimlama
derleyen Jacoby ve Kyner (1978) de; kavramsallastirma ile ilgili bu ayriliklara dikkat
cekerek, s0z konusu farkliliklarin bulgularin sentezlenmesi, karsilagtirilmas: ve
yorumlanmasinda yaratacagi zorluklart vurgulamistir (Jacoby ve Kyner, 1978 ‘den
aktaran Hoffman, 2013, s.22-23; Jacoby ve Kyner, 1973, s.2). Buradan hareketle
yazarlar, yapilan kavramsallastirmalardan farkli olarak sadakati; zorunlu ve birbirleriyle
uyumlu olan bazi kosullar kiimesi ile agiklamaktadir (1973, s.2; 1978, s.80-81). Buna
gore sadakat “davranis ve tutumdan olusan ¢ok boyutlu bir yap1 olarak ele alarak, bir ya
da daha fazla alternatif marka ile ilgili olarak bazi karar verme birimleri tarafindan
zaman i¢inde ifade edilen, tesadiifi olmayan davranissal tepkiler (6rn. satin alma) ve
psikolojik (karar alma, degerlendirme) siireclerin bir fonksiyonu” olarak tanimlanmustir.
Jacoby ve Kyner’in (1973, s.2; 1978, s.80-81) tanimlamasinin odagi markalar olmasina
ragmen, sadakatin genel olarak kabul edilen unsurlarini icermesi nedeniyle sikca

benimsenmis ancak dis unsurlar1 (6rn. durumsal faktorler) dikkate almamasi sebebiyle
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de elestirilmistir (Hoffman, 2013, s.22). Sadakat ile ilgili yapmis olduklart ¢aligmalar ile
ozellikle pazarlama literatiiriine onemli katkilar1 olan Dick ve Basu (1994, 5.99) ise,
miisteri sadakatini, “bireylerin goreceli tutumlari ile tekrar eden /tekrarli/ tekrarlanan
davraniglar arasindaki iligkinin gilicii olarak” tanimlamistir. Oliver’e gore ise (1999,
s.35) miisteri sadakati, tiiketicinin bir iiriine, markaya veya bir kuruma olan tam ilgisini
veya bagliligini ifade etmektedir. Genel olarak sadakati miisterilerin tekrar eden satin
alma siklig1 veya ayni markayi satin almalariin goreceli miktar1 (tutari/siddeti) olarak
aciklamaktadir. Ayrica diger tanimlamalardan farkli olarak Oliver (1999, s.34) miisteri
sadakatini; “durumsal faktorlere ve tiiketicilerin davranislarinin degistirilmesi amaciyla
yapilan pazarlama g¢abalarina ragmen bir {iriin veya hizmetin gelecekte tekrar satin
alinmas1 ve miisteriligin devam etmesi icin tiiketicilerin duyduklar1 derin baglilik”
olarak kavramsallastirmaktadir. Baska bir ¢alismada tiiketici ve isletmeler arasindaki
iligki baglaminda sadakat; tiiketicinin bir markaya/ bir kuruma/bir hizmet saglayicisina
duydugu ilginin/bagin/ bagliligin giiciinii ya da gelecekte siirekli tekrara doniisen satin

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

Yapilan tim  tanimlamalardan da  anlasildigi  {lizere  sadakatin
kavramsallastirilmast hakkinda aragtirmacilar arasinda bir fikir birligi bulunmamaktadir.
Bu anlamda arastirmacilar tarafindan sik¢a basvurulan ve iizerinde en ¢ok uzlasilan;
sadakat ile ilgili tiim unsurlar1 vurgulayan, Jacoby ve Kyner (1973, s.2) tarafindan
yapilan kapsamli kavramsallagtirma oldugu goériilmektedir (Jacoby ve Chestnut,1978;ss.
80-81). Markalar baglaminda yapilan bu kavramsallagtirmaya gore, marka sadakati
psikolojik siireclerin bir fonksiyonu olup, bireylerin markalara yonelik duyduklar: i¢sel
bir baglilik neticesinde gelismektedir. Yazarlarin yapmis oldugu bu kavramsallastirma,
diger markalar1 arastirmak i¢in harcayacagi kaynaklardan kaginan tiiketicilerin atalet
temelli satin alma davraniglarini ayirmasi sebebiyle ayrica onemlidir (Mellens, Dekimpe

ve Steenkamp, 1996, s. 511).

2.1.1. Miisteri Sadakatinin Davramissal ve Tutumsal Yonii
Jacoby ve Kyner‘mn (1973, s.2) sadakat ile ilgili yapmis oldugu kavramsal
tanim konusunda bir fikir birligi olsa da, sadakatin Ol¢imii konusunda benimsenmis

ortak bir perspektifin olmadig1 goriilmektedir (Mellens, Dekimpe ve Steenkamp, 1996,
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s. 508). Sadakat ile ilgili tim unsurlart vurgulayan ve cesitli 6n kosullar1 barindiran bu
kapsamli tanimlamanin diger islemsellestirmelerden farkli olarak daha fazla sart1 iceren
Olctimlere neden olmadig1 gorilmektedir (Mellens, Dekimpe ve Steenkamp, 1996, s.

526).

Literatiirde sadakat iizerine yapilan mevcut ¢alismalar incelendiginde, biiylik
bir boliimiiniin sadakati; belli bir zamanda bir iiriin veya hizmete yonelik yapilan tekrar
satim alimlar olarak islemsellestirildigi goriilmektedir (Oliver, 2010, s.428). 1950’11
yillara kadar tiiketici sadakati davranisi olarak tanimlanan tiiketici sadakati; sadece
tekrarli satin almanin miktart ve degerine gore oOlglimlenmistir (Rundle-Thiele ve
Mackay, 2001, s.532). Oregin; Brown (1953, s. 252-253) miisterilerin markalara
yonelik sadakatlerini, tekrar satin alma modeli c¢ercevesinde ele almistir. Buna gore
sadece ayni markadan satin alanlar1 boliinmemis sadakat olarak (A A A A A A-
undivided loyalty), arada farkli markalardan da satin alim yapanlar1 boliinmiis sadakat
(A B A B A B- divided loyalty), belirli bir marka se¢imi olmadan satin alim yapanlari
kararsiz (A A A B B B-unstable loyalty) ve son olarak da herhangi bir markadan satin
alim yapan ve bir markaya yonelik herhangi bir baglilik davranisi gelistirmeyenleri ise

sadakatsiz (A B C D E F- no loyalty) olmak iizere 4 sinif altinda ele almistir.

Oliver, (2010, s.428); tlketicilerin davraniglarim1i temel alarak agiklayan
davranigsal sadakat yaklasiminin baslangicini 1970'ler olarak ifade etmistir. Davranigsal
acgidan sadakat iirtiniin/markanin belli bir zaman diliminde tekrar eden satin alimi olarak
ifade edilirken (Nyadzayo ve Khajehzadeh, 2016, s. 264); tiiketicilerin yaptiklar1 satin
almalarin sayisi ve/veya sikligi (Gilbert, 2003, s.193) olarak aciklanmis ve tiiketicilerin
tekrar satin alma olasiligi, davranis degistirme ve uzun donemli se¢gme ihtimalleri ile
Olctimlenmistir (Oliver, 2010, s.428). Geleneksel olarak davranigsal agidan tanimlanan
sadakatin davranigsal olgiimleri ise satin alma miktari, satin alma ihtimali, tekrar satin
alma ihtimali, satin alma siklig1, tekrar satin alma davranisi, ikinci defa satin alma ile
satin almanin birgok yonii olarak ifade edilebilmektedir (Kumar ve Shah, 2004, s. 318).
Davranigsal sadakatte tiliketicilerin gelecek davranislarindan daha ¢ok gegmis

davraniglarina/hareketlerine odaklanilir ve sadik tiiketicilerin agizdan agiza iletisimleri,
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fiyat  toleranslart veya  sikdyet davramis1  gibi  davramigsal  eylemlerin

yorumlanmamaktadir (Dimitriades, 2006, s.785).

Ote yandan bazi arastirmacilar da sadece davranissal perspektifle sadakatin ele
alinmasinin yetersiz oldugunu ileri stirmiis ve bu iddialarin1 da yiizeysel ve gercek
sadakat  arasindaki  ayrimin  dogru  bir  sekilde  yapilamamasi  ile
aciklamiglardir/savunmuglardir (Srinivasan, Anderson ve Ponnavolu, 2002, s.41-42).
Dahasi sadakatin davranigsal boyutu; basit tekrar satin alma davranisindan, marka
sadakatini farklilastiran karar verme siirecini géz ardi etmektedir. Esas olarak
tilkketicilerin bir Uriine/markaya yonelik tercih ve satin alimlar1 veya bir magazaya
yonelik tekrarli ziyaretleri; psikolojik taahhiitlerinin (karar verme veya degerlendirme)
sonucu olmayabilir (Tepeci, 1999, s.224). Bu nedenle de davranigsal sadakat
yaklagiminin eksiklerinin Otesinde, asil {lizerinde durulmasi gereken tiiketicilerin
isletmelere olan sadakatlerinin gosterme sekillerinin birbirinden farkli olabilecegi
hususudur. Bu bazen bir tiiketici icin ayni isletmeyi se¢gmek/ayn1 magazayr segcmek
ve/veya ayni hizmet saglayicisindan yararlanmak olabilirken; bazen de s6z konusu iiriin
ya da marka ile ilgili satin alma siklii ya da miktarinda meydana gelen artisla,
cevresindekileri iriine/markaya ve/veya hizmet saglayicisina yoOnlendirmesi veya
bireylerin s6z konusu kurumun/markanin bir destekg¢isi olmasi ile ifade edilebilir

(Rowley, 2005, s.574).

Sadakatin tiiketicilerin satin alma davraniglarina neden oldugu ancak
tilkketicilerin davraniglarinda etkili olan tek unsur olmadiginin anlagilmasi bir anlamda
tutumsal yaklasimin ¢ikis noktasi olarak ifade edilebilmektedir (Rundle-Thiele ve
Mackay, 2001, 532). Buna gore sadakat ile ilgili davranigsal ve tutumsal unsurlari
birlestirerek iki boyutlu islemsellestirmenin ilk defa Day’in (1969, s.29) yapmis oldugu
caligmalar ile ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Day ‘in (1969, s.29) sadakat {izerine yapmis
oldugu calismada miisterilerde sadakate neden olan seyin igsel egilim oldugunu
vurgulanmistir. Yazar, gercek sadakatin olugsmasinda miisterilerin hem {riinlere karsi
olumlu bir tutum igerisinde olmalarmi hem de tekrar satin almalar1 gerektigini
savunmustur. Ayrica sadakatin tutumu bileseninin yiiksek degistirme maliyetleri ve

diger seceneklerin azligi nedeniyle olusan sahte sadakat ile gercek sadakatinin
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arasindaki ayrimin yapilmasindaki oneme dikkat ¢ekmistir (s.30). Sadakat ile ilgili
yapilan veya yapilacak arastirmalarda sadakatin; tutumsal ve davranigsal sadakatin bir
kombinasyonu olarak ele alinmasini dnermistir. Ote yandan sadakatin davramissal ve
tutumsal agidan dl¢iimlerinin bazi avantajlar1 ve sebep oldugu dezavantajli durumlar s6z
konusu olabilmektedir. Bu avantajlar ile dezavantajlar ise Tablo 1 ‘deki gibi

Ozetlenebilir:

Tablo 1
Davranissal ve Tutumsal Ol¢iimlerin Avantajlar1 ve Dezavantajlar
Avantajlan Dezavantajlari
Davramssal  |i. Ger¢ek davranisa dayanmaktadir. |i. Tekrar satin  alma ile marka
ii. Tesadiifi degildir. sadakatinin  birbirinden  ayrilmasi

ii. Ilgili verinin toplanmasi kolaydir. | yapilamamaktadir.
ii. Kisa sireli degisimlere  karsi

duyarlidir.
ii. Dogru karar birimini segmek zordur.
Tutumsal i. Tekrar satin alma ile marka |i. Gergek olan durumun gegerli temsili
sadakati arasinda bir ayrnim | hakkinda garanti verilemez.
yapmay1 miimkiin kilar. ii. Tesadiifi,
ii. Kisa siireli dalgalanmalara kars1 fi. Olgiimii zordur.
duyarl degildir.
ii. Dogru karar birimini se¢mek
kolaydir.

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

2.2. Miisteri Sadakat Diizeyleri

Day ‘in (1969, s.29) calismasinda yapmis oldugu islemsellestirmenin, birgok
arastirma tarafindan sikga ele alinip, benimsendigi ve yeni modellerin gelistirilmesinde
oncii niteliginde oldugu gériilmektedir (Orn. Jacoby ve Chestnut, 1978; Dick ve Basu,
1994; Oliver, 1999, 5.33). Ozellikle 1970°li yillar Day’in (1969, s.29), Jacoby ve Olson
(1970) 1ile Jacoby ve Kyner’in (1973, s.8) katkilar1 dogrultusunda sadakat
arastirmalarinda 6nemli bir doniim noktasini yansitan bir donem olmustur (Hoffman,
2013, s.23). Jacoby ve Chestnut (1978) tarafindan yapilan ¢aligmada marka sadakatinin
diisiince (Orn. Bilissel unsur), etkileme (Orn. tutumsal ydn) ve niyet (Orn. cabasal)
olmak tizere li¢ kosul ile birlikte gerceklesecegi seklinde kuramlastirilmistir (Hoffman,
2013, s. 23). Ote yandan pazarlama literatiiriinde sadakat ile ilgili en ¢ok bagvurulan

calismalar arasinda Dick ve Basu (1994) tarafindan gelistirilen, goreceli tutum ve
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davranigin birlesik etkilerinin kavramsallastirmasi olan sadakat tipolojisi ile Oliver’in

(1999, 5.35-36) gelistirmis oldugu 4 agamali sadakat modeli oldugu goriilmektedir.

2.2.1. Dick ve Basu ‘nun Miisteri Sadakat Modeli

Dick ve Basu (1994, s.100) sadakati bir markaya /hizmete/magazaya/saticiya
yonelik goreceli tutum (psikolojik baglanma) ile tekrar miisteri olma niyeti (davranigsal
unsur) arasindaki iligki olarak ele alinmaktadir. Bu miisteri sadakati modeli tutum ve
davraniglarin birlesik etkilerini kusursuz bir sekilde kavramsallastirmaktadir (Garland
ve Gendall, s. 81). Sadece bir boyutu ele alarak sadakati agiklamak oldugundan fazla
veya daha diislik bir tahmin yapilmasina yol acacagindan 6zellikle sadakatin bir biitiin
olarak ele alinmasinin 6nemi vurgulanmistir (Dick ve Basu, 1994, s.101). Bu baglamda
da sadakatin yap1 taglarinin goreceli tutum (psikolojik baglanma) ile tekrar miisteri olma
niyeti (davranigsal unsur) ve arasindaki iliski olarak aciklamaktadir. Bu siniflandirmaya
gore miisterilerin sadakatleri; Sekil 1’de de goriildiigli gibi miisterilerin tekrar miisteri
olma niyetleri ile goreceli tutumlarmin yiiksek ve diisiikligiine bagl olarak “gizli

sadakat”, “sahte sadakat” ve “sadakatsizlik” olmak {lizere 4 durumu ile aciklanmaktadir.

Tekrar Miisteri Olma Niyeti

Yiiksek Diisiik
Goreceli (Nispi) Tutum | Yitksek Sadakat Gizli Sadakat
Disak Salitc Sadakat Sadakatirlik

Sekil 1: Dick ve Basu ‘nun Miisteri Sadakat Modeli

Kaynak: Dick ve Basu, 1994, 5.101.

i. Sadakatsizlik: Miisterilerin goreceli tutumlarinin diistikliigi ve tekrar miisteri
olma niyetlerinin diisiik olmast hali sadakatsizlik durumu olarak ifade edilmektedir.
Sadakatsizlige neden olan ¢esitli sebepler olabilir. Yeni baglayan bir girisim ya da
sunulan farkli avantajlarin miisterilere dogru sekilde iletilememesi ya da birbirine yakin
markalarin yer aldif1 dinamik pazarlar bu sebeplerden bazilari olabilir. Ote yandan
tiikketicilerin tercihleri degerlendirildiginde rekabet¢i acidan farklilagsmanin miimkiin
oldugu goriililyorsa, buna gore uygun yonetim karmasi ile farkindaligin artirilmasi ve

tiiketicilerin tercihlerinin artirtlmasi yOniinde calismalar yapilabilir. Diger taraftan,
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goreceli tutumlar olugturmanin imkansiz oldugu durumlarda, yoneticiler sosyal normlar
ve durumsal unsurlari manipiile ederek sahte sadakat durumu yaratma cabalarina

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

ii. Sahte sadakat: Yiksek tekrar miisteri olma niyeti ile diisiik goreceli tutum
hali ile yani davranis {lizerindeki tutumsal olmayan etkiler (sosyal normlar ve durumsal
unsurlar) ile karakterize edilir. Sahte sadakat diizeyi; 6zellikle tiiketicilerin ilgilenim
diizeylerinin diisiik oldugu ve markalar arasinda farkliligin algilanmadig1 veya ¢ok az
algilandig1 ve tekrarli satin alma davranmisinin asinalik gibi durumsal unsurlara dayali
olarak yapilan atalet konseptine benzemektedir (Dick ve Basu, 1994, s.102). Bu
konsepte benzer olarak, sahte sadakate sahip olan miisteriler de sunulan iiriin /markaya
ya da hizmete yonelik herhangi bir goreceli tutuma sahip olmadan, adeta durumsal
unsurlar veya sosyal normlar baglaminda davranislarina devam etmektedirler. Ayrica
bazen miisteriler alternatiflerin olmadigi hallerde ve/veya degistirme maliyetlerinin
yiiksek oldugu durumlarda diger markalara gegis yapamamaktadirlar. Aslinda bu durum
pazarlamacilar i¢in yaniltict bir durum olup, s6z konusu miisteriler de “memnuniyet
tuzaginda" olan miisteriler olarak smiflandirilabilirler. Ote yandan sosyal etkilerin de

sahte sadakate yol acabildigi belirtilmistir (Dick ve Basu, 1994, s.102).

iii. Gizli sadakat: Tekrar misteri olma niyetleri diisiik ve yliksek goreceli
tutum igerisinde olan miisteriler ise gizli sadakat diizeyinde yer alan miisteriler olarak
siniflandirilmaktadir. Gizli sadakate, davraniglarin belirlenmesinde, tutum disindaki
etkilerin en az tutum kadar etkili oldugu bir pazar ortami sebep olabilir. Buna ek olarak,
sinirhi satin alma durumlarina ragmen toplumun her kesiminden kisilerin hayranlik
duydugu pahali markalar i¢in de gizli sadakat durumu s6z konusu olabilmektedir

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

iv. Sadakat: Giglii sadakat durumu; bir markaya ya da magazaya yonelik giiclii
goreceli tutum temelli tekrar satin alma niyeti tarafindan agiklanan en olumlu sadakat
olarak ifade edilebilir (Dick ve Basu, 1994, s.101; Rowley, 2005, s.575). Sadakatin dort
durumu degerlendirildiginde en ¢ok istenilen durum tabii ki goéreceli tutum ile tekrar
miisteri olma niyetleri arasinda en ¢ok uyumun saglandig1 sadakat diizeyi olacaktir. Bu

sadakat diizeyinde yer alan miisteriler bir isletmenin daimi miisterisi olmakta ve ayni
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zamanda da rakip isletmelerin sundugu alternatiflerden de en az derecede
etkilenmektedir (Dick ve Basu, 1994, s.101) Ote yandan bu sadakat diizeyinin olusmasi
s0z konusu isletmenin olumlu faaliyetleri ya da miisteri kaynakli olabilir. Miisteri
kaynakli unsurlar ise tembellik, aliskanlik, uygunluk (Orn. park olanaklari, uzaklik,
acilis saatleri vb. gibi), zaman tasarrufu ve s6z konusu {iriin/marka/ hizmet tercihinin

keyifli / eglenceli olmasi olarak siralanabilmektedir (McGoldrick ve Andre, 1997, 5.75).

2.2.2. Oliver’in 4 Asamali Sadakat Modeli

Jacoby ve Chestnut (1978, s.2) ile Dick ve Basu‘nun (1994, s.101)
calismalarinin sadakat asamalarinin kesfi ve gelistirilmesine belirleyicileri katkilarda
bulundugu goriilmektedir. Bu yazarlarin yani sira Oliver (1999, s.35) sadakat ile ilgili
kavramsallastirmalar1 gelistirerek ve genisleterek, sadakat yapisin1 kapsamli olarak
degerlendirmis ve bdylece arastirmacilar tarafindan bagvurulan, yararlanilan bir sadakat
modeli ortaya koymustur. Yazar (1999, s.35) calismasinda; misterilerin sadik
olmasinda dort ayri ardisik asamanin gerekliligini vurgulayarak, ayrintili bir sadakat
yapist ortaya koymustur. Bu baglamda Oliver’in (1999, s.35-36) goriislerinin sadakatin

tutumdan davranisa dogru gelisimine 151k tuttugu gortilmektedir.

Oliver’in gelistirmis oldugu 4 asamal1 sadakat modelinde iiriin veya hizmetlere
olan sadakatin Ol¢iimlenmesi amacglanmis ancak daha sonraki yillarda model
genellestirilerek tiiketicilerin aligveris davraniglarinin Olclilmesi adina
uyarlanmistir/adapte edilmistir (Oliver, 2010, s.426; Sawmong ve Omar, 2004, s.505).
Dort asamali model siras1 ile biligsel, duygusal, niyetsel ve eylemsel sadakatten
olusmaktadir. Buna modele gore her bir asama gecildikce bireydeki sadakat de

derinlesecektir (Oliver, 2010, s.426).

Biligsel sadakat, tiiketicilere sunulan marka ile ilgili 6zellik bilgisi, digerlerine
gore neden tercih edildigini gostermektedir. Bilis daha 6nceden elde edilen dolayli veya
deneyime dayal1 bilgilerden dolay1 olabilir. Bu asamadaki sadakat markanin s6z konusu
Ozelligine dayali olup, tiiketicinin sadakat diizeyi iiriinlin/markanin performans
diizeyinden fazla degildir. Bu da tiiketicinin farkli markalarin daha iyi teklifleri s6z
konusu oldugunda onlari tercih etmesine neden olabilir. Ote yandan tiiketici bu asamada

markanin performansindan memnun kalir ise tiiketicinin deneyiminin bir pargasi olur ve
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duygusal unsurlar elde etmeye baglamaktadir (Oliver, 2010, s.433; Harris ve Goode,
2004, s.141).

Sadakat gelisiminin ikinci asamasi olan duygusal sadakat tiiketicinin zihninde
yer alan duygular ifade eder ve bu asamada markaya kars1 bir begeni/hoslanma ya da
tutum birikimli memnuniyete bagl olarak gelismektedir. Biligsel asamada, karsitliklar
sadakatin azalmasin1 Onemli bir Olclide etkileyebilirken, duygusal asamada olusan

duygularin degisimi ve etkilenmesi ise kolay degildir (Oliver, 2010, s.433).

Niyetsel sadakat, yeniden satin alma konusunda markaya karsi 6zel bir taahhiit
anlamma gelmektedir. Bu taahhiit bireyin markayi tekrar satin alma niyeti veya
motivasyonu ile iligkilidir. Niyetsel sadakat, tiiketicinin tekrar satin alma arzusunu ifade
eder ancak gergeklesmemis bir eylemi de icerisinde barindirabileceginden, davranist
yiizde yiiz dngorememektedir. Diger taraftan sadakat ile bilissel sadakat, barindirdiklar
taahhiitler sebebiyle birbirine karigtirilsa da, niyetsel agsamanin i¢inde yer alan sosyal

unsurlar iki sadakat diizeyini birbirinden ayirmaktadir (Oliver, 2010, s.434).

Eylemsel sadakat asamasinda, bir 6nceki sadakat asamasindaki motive edici
niyet hazir hale gelmektedir. Eylem kontrol paradigmasi, bu hazir olma durumuna,
harekete gecmeyi engelleyebilecek engellerin listesinden gelecek giiclii bir istegin eslik
ettigini ileri siirmektedir (Kuhl ve Beckmann, 1985, s.27-31). Niyet ile bu gii¢lii istegin
birlikte olusmasi sonucunda ise eylem meydana gelmektedir. Niyetlerin eylemlere
dontistiiriildiigli mekanizma ise “eylem kontrolii” olarak adlandirilmaktadir (Oliver,
2010, s.434). Harekete hazir olma, Onerilen iiriin ya da hizmeti tekrar satin alma,
yeniden miisteri olma niyeti konusundaki derin bagliligi ifade ederken; engellerin
iistesinden gelme durumu ile sonuglanan giiclii istekler ise rakipler tarafindan yapilacak
olan tiiketiciyi degistirme davranisina itecek potansiyel pazarlama aktivitelerine ve
durumsal etkilere direnme, bu etkilere ragmen tekrar satin almaya yakin olmak ile

ilgilidir (Oliver, 2010, s.434).

Ozet olarak; biligsel sadakat, markanin performans yonlerine odaklanirken;
duygusal sadakat, markanin benzerligine yoneliktir, niyetsel sadakat ise tiiketicinin

markay1 yeniden satin alma niyetine yonelik sosyal olarak taahhiit ettigi niyetler iken;

19



eylem sadakat, yeniden satin almaya yonelik taahhiitler olarak ifade edilmektedir.
Model dogrultusunda bilissel, duygusal, niyetsel asamalarinin eylemle tamamlanmasi
ile tutum temelli sadakat modeli davranis ile entegre olmus olmaktadir (Oliver, 2010,

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

2.3. Sadakat Kavraminin Odagindaki Nesne
Literatiirdeki arastirmalar sadakat kavraminin farkli baglamlarda incelendigini

gostermektedir. Bunlar marka sadakati, hizmet sadakati ve perakendecilikte sadakat

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

2.3.1. Marka Sadakati

Literatiirde sayisiz arastirmanin konusu olan marka sadakati ile ilgili birden
cok kavramsallastirma bulunmaktadir (Hallowell, 1996, s.28; Odin, Odin ve Valette-
Florence,2001, s.75). Bunlar arasinda en ¢ok bagvurulan tanimlamay1 yapan Jacoby ve
Kyner (1973, s. 2; Mellens, Dekimpe ve Steenkamp, 1996, s.509-510); marka
sadakatini baz1 kosullara bagli kalarak ele almistir. Yazarlara gore marka sadakatinin
gerceklesmesi i¢cin miisterilerin yapmis olduklari satin almalar tesadiifi olmayip, bilingli
bir hareketin, tercihin sonucunda belli bir {irline ya da markaya yoneliktir. Satin almanin
gerceklesmesi gerekir ve bu satin alma davranisinda zaman iginde bir tekrarlanma
olmalidir. Ote yandan sdz konusu satin alma davramsinin ayni kisi tarafindan
tekrarlanmasi, secilen iiriin ya da markanin birden fazla alternatif arasindan seg¢ilmis
olmast (S6z konusu satin alma alternatif bulunmamasi sonucunda yaptig1 tercih
degildir) ve son olarak da satin almanin miisterinin belli bir degerlendirme siireci

sonucu olarak yapmasi gereklidir.

Literatiirde marka sadakati ile ilgili onemli unsurlardan digeri ise bu
kavramsallastirma ¢alismalarina bagli olarak yapilan islemsellestirme ¢aligmalar1 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 islemsellestirmelerin biiyiik bir cogunlugu satin alimlara veya biligsel unsurlara
yapilan goreli vurguya bagl olarak davranigsal veya tutumsal olarak siniflandirilabilir
(Mellens, Dekimpe ve Steenkamp, 1996, s.512). Davranigsal a¢idan marka sadakati

Olctimleri tiiketicinin belli bir zamanda markaya yonelik satin alimlari olarak ifade
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edilirken; genelde anketler dogrultusunda tanimlanan tutumsal dlgiimler ise tiiketicinin
tercihlerine, taahhiitlerine ve satin alma niyetlerine dayanmaktadir (Rundle-Thiele ve
Maio Mackay, 2001, s.532). Arastirmacilar tarafindan farkli yaklagimlar baglaminda ele
aliman marka sadakati ile 6l¢iimlerin yeterliligi ve eksiklikleri dogrultusunda yapilan
elestiri (Day, 1969, s.29) ve gelistirmeler de marka sadakatine dair tartigilan diger bir
boyut olarak ifade edilebilir. Diger taraftan marka sadakatinin kavramsallastirilmasi ve
Olclimiine dair yapilan ¢alismalarin, literatiirde bir¢ok konseptin gelistirilmesinde temel
olarak alindig1 goriilmektedir. Dahasi bu ¢alismalarin; sadakatin ¢esitli yaklagimlar ve
paradigmalar esliginde ele alinmasini saglamasi ve Ozellikle miisteri sadakati
konseptinin gelisimine onemli katkilarda bulunmasi, marka sadakatinin pazarlama
literatiiriinde ayr1 bir konuma sahip olmasina neden olmustur (Jacoby ve Kyner, 1973, s.

8; Oliver, 1999, s.35).

2.3.2. Hizmet Sadakati

Pazarlama akademisyenleri ve uygulayicilar i¢in miisteri sadakatinin
saglanmasmin ve artirllmasinin nihai bir amac¢ haline doniistiigli (Nyadzayo ve
Khajehzadeh, 2016, s. 263; Kamran-Disfani ve digerleri, 2017, s. 14) ve degisen
pazarlama paradigmasi neticesinde markalar odagindaki sadakatin kapsaminin
genisledigi ve degisme ugradigi goriilmektedir. Bu baglamda da ¢aligmalarin yapildig
ilk yillarda sadece somut liriin ve nesneler icin ele alinan sadakatin, maddi olmayan
tiriinler sunan hizmet kuruluslar1 baglaminda da tartisilmasina neden olmustur. Hizmet
sadakati; bir miisterinin bir hizmet saglayicisina yonelik olumlu tutum ve tekrar satin
alma davranisi sergileme derecesi ile bu hizmete ihtiyagc duymasi halinde sadece bu
hizmet saglayicisindan yararlanma diisiincesinde olmasidir (Gremler ve Brown, 1996,
s.173). Hizmet sadakati dogasi geregi bazi unsurlar agisindan marka sadakatinden
farklilasmaktadir. Bu unsurlar (Zeithaml, 1981, s.186-188; Gremler ve Brown, 1996,
s.172; Czepiel ve Gilmore’dan (1987) aktaran, Peterson, 2004, s. 802):

1. Hizmet saglayicilar ile miisteriler arasinda, iirlin /marka saticilarina kiyasla

daha giiclii bir baghlik kurulabilmektedir.

ii. Hizmet tiiketicileri i¢in sadakat marka tiiketicilerine kiyasla daha ¢ok ve

yaygindir. Ote yandan, hizmetler araciligiyla kurulan iliskiler kisiden kisiye daha fazla
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etkilesim imkani sunmaktadir. Olusan bu etkilesim olanaklar1 da sadakatin gelismesine

daha elverisli bir ortamin olusmasina katkida bulunmaktadir.

iii. Ancak hizmetlerde risk ile algilarin daha fazla olmasi aym1 zamanda

sadakatin algilanan risk i¢in azaltici bir rol oynamasinda da etkili olmaktadir.

2.3.3. Perakendecilikte Sadakat

Sadakat literatiiriindeki ilk arastirmalarda perakendecilik baglaminda ele alinan
sadakate (6rn. magaza sadakati) yeterli onemin verilmedigi goriilse de (Knox ve
Denison, 2000, s.33), ozellikle mevcut tiiketicilerin korunmasi ve onlarla iligkilerin
gelistirilmesinin isletmelere gelir olarak geri dondiigiiniin anlasilmasi bu konsepte olan
bakis acisini degistirmistir. Son yillarda, yeni teknolojilerin varligi, ¢cok yonlii yonetim
uygulamalar1 ve sektorel biitiinlesmelerin bir sonucu olarak perakendecilikte artan
rekabet diizeyi de perakendecilikte sadakat kavramina verilen 6nemin artmasina neden
olmustur (Sirohi, McLaughlin ve Wittink, 1998, s. 224). Hizmetlerin metalasmasi,
bireylerin giinliik aktivitelerinin biiyilk bir kismmi kaplayan calisma hayatinin bir
sonucu olarak yasanan zaman azligi, gelisen teknoloji ile beraberinde ortaya ¢ikan yeni
i modelleri ve kanallar dogrultusunda bilginin erisilebilirliginde artan olanaklar
tilketicilerin daha ¢ok segenege maruz kalmasina neden olmustur. Tiim bu gelismelerin
tikketicilere ve tliketiciler araciligiyla perakendecilik sektoriine yansimalari ise
tiikketicilerin perakendelere (Orn. Magaza ve AVM’ler) olan sadakatlerinde caydirici,
bozucu yonde etkilerde bulunmasi olmustur(Sirohi ve digerleri, 1998, s. 224;

Terblanche ve Boshoff, 2006, s.34).

Perakende ortaminda artan rekabet ve tiiketicilerin sadik olmalarinda
engelleyici nitelikte olan bu unsurlarin varligi ile beraber; isletmelerin karlilik araglar
arasinda yer alan (Enis ve Paul,1970, s.43), Alderson’un (1957) terminolojisine gore ise
stirdiiriilebilir rekabet araci olarak ifade edilen sadakatin perakendeciler i¢in de 6nemli
konseptler arasinda yerini aldig1 goriilmektedir (aktaran Sirgy ve Samli, 1985, s.265).
Bu baglamda AVM ve magaza sadakati kavramlarinin giinlimiize yakin bir¢ok
aragtirmaya konu olmasi perakendecilikte sadakat olgusunun Onemini koruyarak
siirdlirecegini diisiindiirmektedir (6rn. Kim, Lee ve Suh,2015, s.62; Haj-Salem ve

digerleri, 2016, s.1219).
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2.4. Ahsveris Merkezleri, Magaza ve Marketlere Yonelik Sadakat

Literatiir 6zetlerine bakildiginda, marka sadakati ve magaza sadakatine iliskin
Oonemli sayida arastirma olmasina ragmen, AVM sadakati ile ilgili ampirik nitelikte ¢cok
az calisma oldugu gorilmektedir (Adkins Lehew, Burgess ve Wesley, 2002, s.226; El-
Adly ve Eid, 2016, s. 217). Ayrica AVM’lere yonelik sadakatin incelendigi
calismalarin, daha onceden magaza sadakati {izerine yapilmis olan c¢alismalar1 temel
alarak ilerledigi ve bunlarin iizerine kuruldugu yapilan literatiir analizi ¢ergevesinde de
goriilmektedir. Bu nedenle de magaza ve AVM’lere yonelik sadakat ile bu sadakate etki

eden unsurlar bir baslik altinda ve ortak bir literatiir baglaminda ele alinmistir.

Cunningham (1961, s. 127) marka sadakati ile ilgili ¢calismalarint magazadaki
sadakatin Olglimlenmesi ve yorumlanmasi amaciyla uyarlayan ve kullanan ilk
arastirmacidir. Yazar, bir ailenin magazaya veya markaya olan sadakatlerini, sirasiyla
farkl1 magazalarda, farkli iiriin siniflarinda ve farkli markalar arasinda dolar cinsinden
yapmis oldugu toplam gida aligveris miktart ile orantili olarak tanimlamistir (s.128).
Magaza sadakati, belli bir zaman diliminde tiiketicinin belli bir magaza veya magaza
zincirine yonelik miisteri olma egilimleri olarak ifade edilebilir (Enis ve Paul, 1970,
s.43; Knox ve Denison, 2000, s.34). Ercis ve meslektaglarina gore ise magaza sadakati,
irin ya da marka sadakatinden farkli olarak, tiiketicilerin/miisterilerin aligveris
yaptiklar1 yere cesitli nedenler sebebiyle sadik olmasi olarak aciklanmistir (Ercis ve

digerleri, 2008, s.101).

AVM sadakati ise belirli bir perakende miilkiine yonelik stirekli/tekrarl
miisterililik olarak ifade edilebilir (Rabbanee ve digerleri, 2012, s. 273). Bir diger
arastirmact ise AVM sadakatini; tiiketicilerin tekrar aligveris yapmalar1 yoniinden
stirekli miisteri olma niyetlerini iceren tutumsal egilimleri ile AVM’yi tavsiye etme
konusundaki isteklilikleri olarak tanimlamistir (Chebat, Sirgy ve Grzeskowiak, 2010, s.
54). AVM vyoneticileri veya sahipleri tarafindan {iriin {iretilmez sadece fiiriinler
magazalar araciligiyla satilmaktadir. En 6nemlisi de AVM’ler biitiinlesik bir hizmet ve
perakende ortami sunarak, {riin saticilar ile hizmetleri bir yap1 biinyesinde, hos ve

eglenceli bir ortamda bir araya getirerek s6z konusu perakende miisterilerinin istek ve
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ihtiyaclarim1 karsilamaya calisirlar (Adkins Lehew, Burgess ve Wesley, 2002, s.227;
Rabbanee ve digerleri, 2012, s. 271).

Tiiketicilerin magazalara/marketlere ve AVM’lere olan sadakatleri, alisveris
yapilan yerin sundugu cesitli farkliliklar veya avantajlardan kaynaklanabilmektedir.
Ornegin; tekrar eden satin alma davranislari, algilanan zaman /enerji maliyetleri,
algilanan riskler, algilanan seceneklerin azlig1 /yoklugu, dnyargi /olasiliklar, kisa siireli
sati tesvikleri veya smirlamalar nedeniyle olabilmektedir (Carpenter, 2008, s. 359).
Dolayisiyla da magaza/AVM yoneticisinin tliketicinin sadakatinin kaynagin1 ve
derecesini bilmesi; daha iyi perakende stratejileri gelistirmesine, boylelikle saglamis
oldugu memnuniyet diizeyini siirdiirmesine ve magaza satiglarini da korumasina katkida
bulunacag diisiiniilmiistiir (Sirgy ve Samli, 1985, s.265; Koo, 2003, s.43). Literatiirde
bir¢cok arastirmaci bu amagla magaza/AVM sadakatinin 6l¢limlenmesi, tiiketicilerin
aligveris ve ziyaretlerinin tekrarlanmasina neden olan unsurlarin belirlenmesi adina

arastirmalar yapmustir (Ornek: Cunnigham,1961, s.127; Knox ve Denison, 2000, 5.34).

Bu baglamda literatiir 6zetleri (Bloemer ve De Ruyter, 1998, s.500; Knox ve
Denison, 2000, s.34; Bloemer ve Odekerken-Schroder, 2002, s.71) incelendiginde,
magaza/AVM sadakati ile ilgili birbirinden farkli islemsellestirmelerin oldugu goze
carpmaktadir. Ornegin; kimi arastirmacilar magazada/AVM’lerde yapilan fiili
harcamalar1 dikkate almaksizin, tliketicilerin yaptiklar1 ziyaretleri bir Ol¢li olarak
kullanmay1 tercih etmektedirler (Bloemer ve Odekerken-Schroder, 2002, s.71). Buradan
hareketle; magazaya/markete yaptig1 ziyarette siirekli ayn1 magazay: ziyaret eden kisi
mi, yoksa her dordiincii veya besinci ziyaretinde o magazaya/markete giderek gida
aligverisinin  %80’inini oradan yapan kisi mi daha sadik bir tiiketici olarak
tanimlanabilir sorusuna aranan cevap sadakatin 6l¢iimii konusundaki farkli yaklagimlar
yansitmaktadir. Ornegin; East ve meslektaglarmin (1995, s.103) arastirmasinda
sadakatin goOstergesi, secilen bir magazada belli bir iiriin kategorisinde yapilan satin
alimlariin yiizdesi olarak belirlenmistir. Benzer sekilde Cunnigham’a (1961, s.128)
gore bir ailenin magazaya olan sadakati; aligveris yaptig1 magaza sayisindan ziyade,
yapilan toplam satin alimlarin oranini (harcama yiizdesi) ifade etmektedir. Literatiir

Ozetlerinden de anlasildig1 gibi tiiketicinin sadik olma konusundaki s6z konusu ayrim
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arastirmacimin ele aldigt kritere gore farklilik gosterecektir. Dolayisiyla magaza
sadakatinin ol¢iimii konusunda yapilan islemsellestirmelerin yetersiz oldugu ve herkes
tarafindan benimsenen basit, belirgin bir Ol¢iim yaklasgimmnin bulunmadigi
gorilmektedir (Bloemer ve De Ruyter, 1998, s.500). Bu durum magaza sadakatinin
goreceli bir kavram olmasi sebebiyle kesin olarak Ol¢limiiniin zor olmasinin bir

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

Blomer ve De Ruyter (1998, s.500) ise magaza sadakatini ele alirken; tekrar
ziyaret davranis1 ile magaza sadakatini birbirinden ayirmistir. Dahast magaza
sadakatinin, bireylerin i¢sel unsurlarinin 6nemli rol oynadigr bir karar siirecinin
sonucunda olusan bir ¢ikti oldugunu vurgulamislardir. Buna gore de Blomer ve De
Ruyter (1998, s.500) magaza sadakatini “marka sadakati ile beraber, tiliketicilerin bir
magazadan magaza zincirlerine ait iliskin karar birimleri aracilifiyla agiklanan,
psikolojik siirecinin (karar verme ve degerlendirme) bir fonksiyonu olarak ortaya ¢ikan,

tesadiifi olmayan davranigsal ¢ikt1 (6r. tekrar ziyaret)” olarak tanimlamaktadir.

Bu baglamda perakende magaza sadakati tutumsal agidan baglilik, davranigsal
acidan olarak ise tekrar satin alma ve olumlu agizdan agiza iletisim unsurlart ile
kavramsallastirilmistir (Bloemer ve De Ruyter, 1998, s.500; Bridson, Evans ve
Hickman, 2008, s.366). Davranigsal ve tutumsal yonleri ile degerlendirilen magaza
sadakati; tiiketicilerin sadakat konusundaki motivasyonlar1 hakkinda da daha fazla bilgi
saglayarak sadakatin daha biitlinsel bir agidan ele alinmasma katkida bulunmaktadir
(Bridson, Evans ve Hickman, 2008, s.366). Bu durum 0&zellikle perakende
yoneticilerinin (Orn. Magaza yoneticileri ve AVM yoneticileri) miisterilerin tutum ve
davraniglarinda etkili olan  olgularin daha belirginlesmesine katkida bulunurken,
yapilacak olan stratejik pazarlama planlarinin da bu baglamda gelismesine faydali

olmaktadir.

2.4.1. Magaza ve AVM Sadakatinin Onciilleri

Tutumsal ve davranigsal sadakati saglama yoniindeki ¢alismalar dogrultusunda
uzun yillardan beri tliketicilerin AVM’lerdeki davranislari, miisterilerin niyetleri,
motivasyonlar1 ve deneyimlerinin neler olduguna dair birgok tartismanin yapildig:

goriilmektedir.  Ozellikle literatirde bu baglamda yapilan galismalarm bireylerin

25



aligveris motivasyonlarinin neler oldugu, AVM deneyiminin deneyimsel yonlerinin
neler oldugunu, deger algilari, deger —tutum-davranisa ¢ok boyutlu yaklagima ve
cekicilik kriterlerinin neler olduguna odaklanmistir. Perakendecilerin miisterilerin dmiir
boyu degerini en iist seviyeye ¢ikarmalari,  onlarin miisterilik durumlarinin
devamliligin1 saglayarak sadik hale getirilmesinde ise i¢in miisterilerini ¢ok iyi
tanimalart asil kilit unsur hale gelmistir (Wei Khong ve Sim Ong, 2014, s. 627).
Tiketicilerin tekrarlayan davranislari ¢evresel veya kisisel faktorlerin kosullandirmalari
neticesindeki psikolojik egilimlerinden olusmasi miimkiindiir. Bu davranislar konum,
magaza atmosferi, cesitlilik, hizmet, paranin degeri, zaman baskisi, magaza kalitesi,
magazanin uygunlugu gibi unsurlardan ve bireylerin is durumlari, gelirleri, yas1 ve
bunun gibi gesitli faktdrlerden etkilenmektedir (Kim ve Kim, 2008, s.412). Ote yandan
tilketicilerin genel anlamda egilimleri rutinleri tarafindan kontrol edilmektedir. Bu
faktorler de aslinda tiiketicilerin bir magazaya veya AVM’ye olan sadakatinin ¢ok
boyutlu bir yap1 olarak islemsellestirilmesi gerektigini ortaya koymaktadir (Terblanche
ve Boshoff, 2006, s. 35). Bu baglamda bircok arastirmaci tarafindan miisterilerin
magaza sadakatlerinde belirleyici olan unsurlarin belirlenmesi adina literatiirde yapilan
calismalar Tablo 2’ deki gibi 6zetlenebilir. Literatiir 6zetleri incelendiginde (bk. Tablo
2) bazi faktorlerin etkisinin 6ne c¢iktigi gorilmektedir. Bu faktorler AVM imaji,

memnuniyet duygular olarak ifade edilebilir.

Martineau (1958, s. 50); magaza sadakatinin, magaza imajimnin bir islevi
oldugunu ileri siirmektedir. Yani eger bireyler magaza ile ilgili olumlu bir imaja
sahiplerse buna paralel olarak magazayla ilgili olumlu bir tutum gelistirmeleri ve
sonrasinda sadakat olusturmalar1 da muhtemel olacaktir. Bu baglamda Martineau’nun
magaza imaj1 ile ilgili Oncli calismalarini da takiben bir¢cok arastirmacinin gesitli
simniflandirmalar ve alt boyutlar kapsaminda ele aldiklar1 magaza imaji /AVM imaj1
yapilari ile tiiketicilerin sadakatleri arasindaki iliskiyi inceledikleri goriilmektedir (Orn.
Bloemer ve De Ruyter, 1998, s.502; Chang ve Tu, 2005, s.198). Magaza imaj ile ilgili
literatlir Ozetlerine bagvuruldugunda, magaza imajinin/AVM imajinin; atmosfer
(renkler, koku, ses, magaza/AVM atmosferi, magaza/AVM biiyiikligi), uygunluk
(6deme kolayliklari, uzaklik, lokasyon, aligveris kolayligi, magazalarin/AVM’lerin

acilis ve kapanis saatleri, ulasim), magazalarin/AVM’lerin sundugu olanaklar
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(magaza/AVM diizeni ve yerlestirme, magazanin/AVM’nin goriiniimii, tuvaletler,
giyinme kabinleri, aile ile aligverise uygunlugu, bilgilendirme/yonlendirmeler,
1siklandirma, sicaklik), kurumsal unsurlar (miisteriler, iletisim, satis personeli, genel
izlenim/degerlendirme, magaza itibari, magaza/AVM ile ilgili cagrisimlar, miisteriye
uygunlugu, 6zdeslestirilme diizeyi, ¢ekici hizmet unsurlarinin varligy), driin ¢esitliligi
/yonetimi (essiz Urlinlerin varligi, fiyat kalite uyumu, belli bir alanda uzmanlasilan

tirlinlerin varlig1, kaliteli mallar, giivenilir
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Tablo 2

Magaza ve AVM’lerde Sadakat ve Onciillerine iliskin Literatiir Ozeti

Arastirmac1  ve
Tarih

Orneklem

Calismada ele alinan onciiller /
Bagimsiz degiskenler

Calismada dlciillen degiskenler /
bagimh degiskenler

Macintosh ve
Lockshin, 1997

Magaza miisterileri

Magazaya olan giiven, magaza
memnuniyeti, satig personeline olan
giiven, satig  personeline  olan
baglilik.

Magaza sadakati
(Tutum ve satin alma niyeti)

Satis personeline olan giiven ve baglilik misterilerin satin alma niyetleri
tizerinde dogrudan etkili iken; magazaya iliskin tutumlarin olugmasinda
dolayl etkilerine ulasilmistir. Magaza memnuniyeti ile magazaya olan
tutum ve magazaya olan giiven arasinda olumlu ve anlamli bir iliski
bulunmaktadir.

Bloemer ve De | Biyik magaza | Magaza imaji, magaza memnuniyeti | Magaza sadakati Magazadan duyulan memnuniyetin, sadakatin 6nciilii oldugu bulunmustur.
Ruyter, 1998 miisterileri irin  cesitliligi, magazaya olan Ayrica memnuniyetin magaza imaji ile sadakat arasindaki iligki araci rolii
tutum bulunurken; {iriin ¢esitliligi, imaj ve tutumlarm memnuniyeti olumlu olarak
etkiledigi raporlanmistir.

Wakefield ve | AVM miisterileri Magaza (Kiract) gesitliligi, AVM | Aligveriscilerin heyecanlar1 | Magaza cesitliligi, ilgilenim ve AVM ortam1 aligverisgilerin heyecanlarini,

Baker, 1998 ortamu, aligveris ilgilenimi, heyecan. | (uyarilma diizeyi), uyarilma seviyelerini etkileyerek onlarin AVM’de daha ¢ok wvakit
Tekrar miisteri olma niyetleri, gecirmelerine neden oldugu ve dolayisiyla onlarin gelecekte miisteri olma
AVM’de kalma istegi. durumlarini etkileyecegi raporlanmistir.

Adkins  LeHew, | AVM miisterileri AVM faktorleri (deger- gesitlilik ve | AVM sadakati AVM ortamu ile ilgili deger fiyat ve deger gibi unsurlarin tutumsal sadakat

Burgess ve AVM ortami) agisindan anlamli sonuglar elde edilmistir.

Wesley, 2002, Deger-(Rakiplerin fiyatlari, kaliteye Tiiketiciler igin tutumun davranigtan daha Onemli oldugu sonucuna

5.231 karsilik fiyat, genel fiyat seviyesi) . varilmistir.

Baker ve digerleri,
2002

Magaza miisterileri

Kisilerarasi hizmet kalitesi,
tiriinlerin elde edilmesinde
harcanilan zaman ve g¢aba ile

bunlarin maliyeti, miizikten veya
kalabaliktan ~ duyulan rahatsizlik,
sikint1.

Magaza misteriligi
(Magazanin tavsiye edilme istegi,
satin alma istegi, aligveris olasilig1)

Arastirma sonuglar tiiketicilerin magaza miisterilikleri ile hizmet kalitesi,
deger, harcanan zaman ve ¢aba maliyeti ve psikolojik (ruhsal) maliyetler ile
iligkili oldugunu gostermektedir.

Bloemer ve
Odekerken, 2002

Siipermarket  zinciri
tiiketicileri

Magaza memnuniyeti, Giiven,
Baglilik.

Magaza sadakati (Satin alma niyeti,
agizdan agiza iletisim faaliyetleri,
fiyat hassasiyeti,)

Miisteri memnuniyeti ile sadakat arasindaki iliskide giiven be bagliligin
araci etkisi vardir. Bagliligm en ¢ok satin alma niyetleri lizerinde etkisi
bulunmaktadir.

Yalgn ve
Kocamaz, 2003

Magaza miisterileri

Satin  alma  kolayligi, insan
etkilesimi, diizen (yerlesim) tasarim,
fiziksel yoOnler, satin alma sonrasi

Magaza sadakati niyetleri
:(tavsiyede bulunma niyeti, ilk
tercih, ¢cevresindekileri tegvik etme)

Tiiketicilerin magazaya sadik olma niyetlerinde en giiglii iliski magaza
atmosfer Ozellikleri arasinda elde edilmistir.

uygunluk, magaza atmosferi
ozellikleri.
Koo, 2003 Indirim  magazas1 | Magaza atmosferi, uygunluk | Magaza sadakati Magaza imajinin sadakat iizerinde direkt ve dolayh etkileri vardir. Indirim

miisterileri

faktorii, konum satig sonrasi hizmet,
teshir ve tanzim, ¢alisanlarin

magazalarina olan tutumun sadakat {izerinde 6nemli bir etkisi vardir. Bunu
yer, satis sonrast hizmet, iiriin tanzimi (teshir tanzim) takip etmektedir.




hizmeti, deger, indirim
magazalarina olan tutum,
memnuniyet.

Memnuniyet ile magaza sadakati arasinda ise iliski bulunmamaktadir. Bu
imaj unsurlarinin sadakat {izerinde ¢ok baskin olmalarindan kaynaklaniyor
olabilir). Magaza atmosferinin memnuniyet ve sadakatin iizerinde dolayli
etkisi bulunmaktadir.

Grewal ve
digerleri, 2003

Magaza atmosfer degerlendirmeleri:
(rahatlatici, cazibeli/gekici,
rahatlatici ortam) bekleme algilar1.

Magaza miisterisi olma niyetleri:
(Onerme, {rin alma istekliligi,
aligveris yapma istekliligi

Tiiketicilerin bekleme ile ilgili yiiksek beklentiler, magazaya olan miisteri
olma niyetlerini negatif yonde etkilemektedir. Magaza atmosferi ile ilgili
yiiksek degerlendirmeler, magazaya olan miisterilik niyetlerini daha pozitif
olarak etkilemektedir.

Stoel, Wickliffe | AVM miisterileri AVM ozellikleri ile ilgili inamglar | Tekrar miisteri olma niyetleri AVM ile ilgili hedonik deger saglayan unsurlarin, misterilerin tekrar

ve Lee, 2004 (Bundan duyulan memnuniyet), misteri olma niyetleri lizerindeki etkisi dogrulanirken; AVM ile ilgili
algilanan deger (hedonik ve faydaci ozelliklerden duyulan memnuniyetin anlaml etkilerine ulasilmamustir.
deger)

Sawmong ve | Market miisterileri Oliver’in 4 asamali sadakat modeli | Sadakat: (biligsel, etkileyici, | Caligmada Oliver’in 4 asamali olarak modelledigi tim sadakat agamalar

Omar, 2004 uyarlanarak misterilerin sadakat | cabalayici, eyleme gegici.) Olgtimlenmistir.

asamalan degerlendirilmistir.

Majumdar, 2005 AVM misterileri AVM’ ye ulasim, AVM ambiyansi, | AVM Sadakati, Magaza Sadakati | AVM sadakati, ulasilabilirlik ve AVM ambiyansindan etkilenmektedir.
AVM imkanlari. niyetleri (Gelecekte satin alma | AVM sadakati ve biitin magaza izlenimi magaza sadakatinin anlaml
olasiligi, tavsiye, diger {riin | Onciilleridir. Ayrica ¢alisma sonucunda AVM sadakatinin, deger
kategorilerinden satin alma ) algilamalarinin ve genel olarak magaza izlenimleri de magaza sadakati
tizerinde etkilidi. AVM'ye sadik olmayan ondan memnun olmayan
tiiketicinin belli magazalara olan sadakatinde de azalmalar meydana

gelecegini 6ngormektedir.

Chang ve Tu, | Hipermarketten Magaza imaji (olanaklar, magaza | Magaza Sadakati Magazanin imaj tiiketicilerin memnuniyetini ve magazaya olan sadakatini

2005 yapan miisteriler hizmeti, magaza aktiviteleri, etkilemektedir.

uygunluk), magaza memnuniyeti.
Miranda, Konya | Market miisterileri Memnuniyet, magaza Ozellikleri | Magaza Sadakati Magaza sadakati ile memnuniyet ve magaza ozellikleri arasinda anlaml bir
ve Havrila, 2005 (Sales  Assistance ile sadakat iliski bulunamamustir.

iligkili).
Sit ve Merrilees, | AVM miisterileri Genel Memnuniyet Fonksiyonel ve | AVM sadakati Gegmisteki sonuglari da temel alarak memnuniyet ile sadakat arasinda
2005 duygusal degerlendirmelerin direkt ve pozitif bir iliski oldugunu dogrulanmustir.

sonucunda).
Yoo ve Chang, | Magaza misterileri Reklam, {irtin kalitesi, Magaza | Magaza sadakati | Caligma kapsaminda ele alinan bagimsiz degiskenler ile magaza sadakati

2005

atmosferi, giivenilir hizmet.

(Olumlu konusma, tekrar eden satin
alimlar, tekrar satin alma niyeti )

arasinda anlamli iliskiler elde edilmistir. Bu unsurlardan en etkili magaza
atmosferi olurken ve ondan sonra da kolay ulasim unsurunun sadakat
tizerinde etkili oldugu raporlanmistir.

Andreu ve
digerleri, 2006

AVM miisterileri ve
geleneksel
perakende

Perakende ortami ile ilgili algilar
(Digsal ve igsel), memnuniyet,
pozitif duygular.

Yaklagsma davranisi (re-patronage,
daha ¢ok para ve aligveris )

Dis atmosferik unsurlarin AVM’lere olan yaklagsma davranisi iizerinde
etkisinin pozitif oldugu sonucu elde edilmistir. I¢ atmosferik unsurlar1 ise
kismen desteklenen hipotezler arasindadir. Memnuniyet ve pozitif

29




miisterileri

duygularin ise AVM'ye yaklasma davranist iizerinde etkili oldugu sonucu
elde edilmisgtir.

Jones ve Reynold, | Miisteriler Perakendeciye olan ilgi, Sadakat Agizdan Agiza lletisim | Perakendeciye olan ilginin, sadakat ve AAI arasinda anlamh iliskileri
2006 Memnuniyet (AAD) dogrulanmigtir. Memnuniyet ile magazaya olan sadakat ve AAI ile de
Miisteri olma niyeti iligkilidir. Miisterilik, sadakat ve WOMM gibi degiskenlerle ilgilidir.
Jones, Reynolds, | AVM miisterileri Hedonik deger, faydaci deger, | AVM sadakati Hedonik ve faydaci degerler sadakat tizerinde etkilidir. Hedonik aligveris
ve Arnold, 2006 Agizdan Agiza lletisim  (AAI), degerinin, AAI ve sadakat iizerindeki etkisi faydaci aligveris degerine gére
tekrar miisteri olma niyeti. daha fazladir (tekrar miisteri olma niyeti iizerinde ise anlamli degildir)
Faydaci aligveris degeri de tekrar miisteri olma ve sadakat tizerinde
etkiliyken, AAT iizerinde etkisi yoktur. Memnuniyetin, AAI sadakat ve
tekrar misteri olma niyetleri tizerinde daha giiglii bir unsur oldugu sonucuna
varilmistir.
Rajaguru ve | Misteriler Kalite, fiyat, yeni lirtine | Magaza Sadakati Calisma sonucunda magaza ozellikleri arasindan 6lgiimlenen tiriin fiyatlar
Matanda, 2006 ulagilabilirlik;  (irin  ile  ilgili (Negatif yonde etkiler) disindaki tiim degiskenler arasinda iliski
Ozellikler), hizmet kalitesi, magaza bulunmustur. Magaza goriniimii de sadakat iizerinde ¢ok Onemli bir
gOriiniimii, magazanin uygunlugu degisken olmadig1 sonucu elde edilmistir.
(magaza ile ilgili 6zellikler).
Selvi, Ozkog, ve | Miisteriler Magaza imaji ile ilgili Ozellikler, | Magaza sadakati Imaj ile ilgili 6zellikler ve memnuniyetin sadakat iizerindeki etkisi kismen
Emeg, 2007 memnuniyet Magazaya olan tutum desteklenmistir Magaza tutumu, ve memnuniyetin sadakat {izerinde
dogrudan etkili oldugu raporlanmistir (Pozitif ve anlamli ).
Bridson, Evans ve | Miisteriler Magaza memnuniyeti Magaza Sadakati Memnuniyetin, sadakatin 6nciilii oldugunu desteklemistir.
Hickman, 2008
Michon ve | Moda Hedonik deger, Faydaci deger Miisterilerin  yaklagsma davranist | Hedonik degerin, aligveriscilerin yaklagsma davranisini ortaya g¢ikaran bir
digerleri, 2008 magazalarindan AVM algilamasi, haz, uyarilma | (sadakat unsurlari) unsur oldugu sonucu elde edilmistir. Faydaci degerin ise yaklasma davranisi
aligveris yapan | diizeyi. tizerinde anlaml bir etkisine rastlanamamaistir.
miisteriler
Carpenter, 2008 Miisteriler Memnuniyet Sadakat (Tutumsal ) Memnuniyetin tutumsal sadakati pozitif olarak etkiledigi goriilmektedir.
AAI Tutumsal sadakat de AAI ile pozitif bir iliski igerisindedir. Bu galisma
memnuniyetin tek bagina davranigsal sadakat icin yeterli olmadigini
gostermektedir.
Chebat, El Hedhli | AVM miisterileri Aligveriggi  odakli AVM  degeri | AVM Sadakati Baglilik ile aligveris merkezi sadakati arasinda galisma sonucunda iliski

ve Sirgy, 2009

benlik imaj1 uyumu, AVM ortami1

bulunmustur.

Arslan ve Bakir, | AVM miisterileri Aligverisgilerin  AVM  leri tercih | AVM  Sadakati (Tutumsal ve | Sadakat iizerinde en fazla etkili olan unsurlar sirasiyla “Magazalarin

2010 etmelerinde etkili olan unsurlar. davranissal) ozellikleri (Cok fazla gesit magazaya sahip olmasi, diger AVM’lerde
olmayan magazalarin olmasi, modaya uygunlugu ve imaji vb. gibi), fiyatlar
ve kalite fiyat uyumu ;kiiltiirel etkinlikler ve eglence olanaklar1 “olarak
raporlanmistir.

El Hedhli Chebat | AVM miisterileri Algveris  refahi,  (fonksiyonel, | AVM sadakati | Aligveris refahinin AVM sadakati ( tutumsal ve davranigsal sadakat )

ve Sirgy, 2013

uygunluk, giivenlikle ilgili, bos
zaman faaliyetleri, atmosfer, bireyin

(Tutumsal, Davranigsal)

tizerinde pozitif ve anlamli etkisi bulunmustur (WOMM iizerinde de anlaml
ve pozitif etkisi vardir ).
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benligi ile ilgili unsurlar (benlik
imaj uyumu)

Karadeniz Pektas | AVM miisterileri Deneyimsel  pazarlama (AVM | Tiiketici sadakati Calismadaki bagimsiz degiskenlerin, tiiketicilerin sadakati ile arasinda
ve Topal, 2013 atmosfer belirlenmesi / ortaya anlamli pozitif bir iliski s6z konusudur.
¢ikarilmast, organizasyon
diizenleme), Hizmet kalitesi
(Hizmet farkindalig1, Hizmet
istekliligi, hizmet Kkalitesi somut
ozellikler ).
Wei Khong ve | AVM miisterileri Markaya olan giiven, marka | Miisteri Sadakati | Markaya olan giiven ve markaya olan duygularin aligveriscilerin miisteri
Sim Ong, 2014 duygusu (mutluluk verici, haz | (AVM'ye olan sadakat ve orada | olma durumlar ile iliskili oldugu sonucu elde edilmistir.
verici, bagl kalmak). aligveris etmedeki isteklilik olarak
ele almmustir), gelecekte aligveris
etme niyeti/ olasiligl, AVM’ye olan
baglilig, orada aligveris etmek igin
duydugu isteklilik.
Otaibi ve | Magaza miisterileri Hizmet kalitesi, miisteri | Magaza sadakati Calisma kapsaminda memnuniyet araciligiyla hizmet kalitesinin, magaza
Yasmeen,2014 memnuniyeti. sadakati tizerinde etkileri oldugu raporlanmistir.
Kim, Lee ve Suh, | AVM miisterileri Marka deneyimi, memnuniyet, | AVM sadakati Memnuniyet ve AVM marka deneyiminin; AVM’ deki sadakat iizerinde

2015

aligveris merkezi markasi kisiligi

(Tutumsal, davranigsal ve birlesim )

etkili oldugu sonucu aragtirma sonucunda elde edilmistir.

Wicker, 2016

Market miisterileri

Fiyat, Kalite, Hizmet, Uygunluk,
Cesitlilik, Deger, magaza atmosferi,
sadakat programi.

Sadakat

Kalite, hizmet ve magaza atmosferinin sadakat ile iliskili oldugu
raporlanmistir.

El-Adly ve Eid, | AVM miisterileri Algilanan AVM degeri, miisteri | AVM Sadakati Sadakat ve algilanan degerin sadakat tizerinde anlaml etkisi dogrulanirken,
2016 memnuniyeti, AVM  atmosferi bu c¢aliyjma kapsaminda AVM ortaminin sadakat ile olan iliskisi
(ortami)/eglence,  personel, ig¢ dogrulanamamistir.
dizayn.
Swoboda, Moda, market, | Magaza  ozellikleri, Perakende | Sadakat (Niyete dayali) Tiim perakende tiirlerinde marka ederinin sadakati olumlu yonde etkiledigi
Weindel ve | elektronik, marka ederi sonucu elde edilmistir.
Halsig 2016 departmanli magaza
miisterileri
Haj-Salem ve | AVM miisterileri Uriin kalitesi, fiyatlar hizmet kalitesi | AVM sadakati Calismada tirlin, fiyat ve hizmet kalitesi AVM ortaminin AVM sadakati
digerleri, 2016 AVM ortami—atmosfer) iizerindeki etkilerinde araci eder. Uriin, fiyat ve hizmet kalitesinin AVM
sadakati tizerindeki etkileri reddedilememistir.
Rahman ve | AVM miisterileri Aligveris degeri, AVM Kkisiligi. AVM sadakati (AVM miisterisi | Misterilerin aligveris sonucunda elde ettikleri degerin, AVM’ye yonelik
digerleri, 2016 olma niyeti): (tekrar ziyaret etme | misteri olma niyetlerini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagilmistir.
niyeti, onerme, sadigim, aligverise
gidersem ilk tercihim)
Srivastava ve | Magaza miisterileri Tiiketici deneyimi Sadakat Tiiketicilerin deneyimleri ile tutumsal, bilissel ve davramigsal sadakat
Kaul, 2016 arasinda iligki oldugu sonucuna ulagilmistir.
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mallar, magaza kalitesi), tutundurma (reklamlar, personelin iletisimi, magaza icerisinde
yapilan cesitli sergilemeler, 6zel etkinlikler, satis tesvikleri), satis persomneli (satis
personellerinin miisterilerle olan iletisimleri ve satig Oncesi sonrasindaki tiim tavir ve
tutumlari; satig personellerinin goriiniimii, miisteri ile arasindaki yakinlik ve benzerlik)
ve hizmetler (satis sonrasi sunulan hizmetler, sikayet yonetimi, iade siireci; 6deme
kosullari, kredi karti, sadakat kartlar1 ile sunulan avantajlar; magaza/AVM igerisindeki
hizmetler, hediye paketleri, satis temsilcileri tarafindan verilen Oneriler; teslimat
secenekleri) olmak tizere sekiz temel faktor altinda tanimladiklar1 goriilmektedir (Du

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

Literatiirdeki s6z konusu c¢alismalar dikkate alindiginda ise; magaza ve AVM
imaj1 olarak siniflandirilan tiim bu unsurlarin, perakendelere yonelik ¢ekicilik kriterleri
ile tliketicilerin magaza ve AVM’leri tercihlerinin belirleyicileri olarak degerlendirildigi
goriilmektedir (Ornegin: El-Adly, 2007, s. 937; Kushwaha, Ubeja ve Chatterjee, 2017,
$.275-276). Bu baglamda 6zellikle Martineau’nun (1958, s.47) ve Lindquist’in (1974,
s.31) magaza imaj1, Bearden ‘in (1977, s.17) AVM imaj1 ile ilgili yapmis olduklar
siiflandirmalarin 6ncili nitelikte oldugu ve tiiketicilerin tutum ve niyetlerinin aciga
kavusturulmasi amaciyla arastirmacilar tarafindan sikga yararlanildigr goriilmektedir
(Bloemer ve de Ruyter, 1998, s.502; Chang ve Tu, 2005, s.201; Chebat, Sirgy ve
Grzeskowiak, 2010, s.736).

Tiiketicilerin aligveris merkezlerine miisteri olma niyetlerini, ziyaret¢ilerin
AVM’leri ziyaret etme sikliklarini ele alarak dl¢iimleyen Chebat, Sirgy ve Grzeskowiak
(2010, s.739) da AVM imajinin etkilerini degerlendirmistir. Buna goére AVM imaji
igerisinde yer alan AVM’ye ulasim, AVM’lerdeki magazalarin atmosferi, capraz
kategori cesitliligi, fiyatlandirma ve tutundurma unsurlarinin hem tiiketicilerin AVM ile
ilgili tutumlarinda hem de ziyaret sikliklarinda etkili oldugu gozlemlenmistir. Diger
taraftan, tliketicilerin magazalar ile 1ilgili beklentileri gerceklesmedigi zaman,
gelecekteki miisteri olma niyetlerinin de bundan olumsuz yonde etkilendigi
goriilmektedir. Magazalar ile ilgili yapmis olduklart her bir olumlu degerlendirmeden
ise niyetleri pozitif olarak etkilenmektedir (Grewal ve digerleri, 2003, s.264-265).

Ozetle, AVM ile ilgili 6zellikleri olumlu olarak algilayan ve degerlendiren tiiketicilerin,

32



AVM ‘ye daha sadik olduklar1 ve daha olumlu tutumlar gelistirdikleri ifade edilebilir.
Bir diger aragtirmaci da miisterilerin, magazalar ile ilgili tutumlarinin, sadakat {izerinde
nasil etkilere yol actigimi ele almistir. Buna gore oOzellikle magaza imajinin ve
konumunun, magazalar tarafindan sunulan satis sonrast hizmetlerin ve magaza
icerisindeki {irlin tanziminin tiiketicilerin sadakatlerine etki eden unsurlar oldugu ortaya

konulmustur (Koo, 2003, s.61-62).

Literatiirdeki caligmalarda magaza imaj1 icerisinde ve/veya bu yapidan
bagimsiz olarak da ele alinan konum/ yer /lokasyon wunsuru ise 0&zellikle
magazalarda/AVM’lerde sadakatin tanimlanmaya ve agiklanmaya c¢alisildigi ilk
caligmalardaki literatiir dzetlerinde yogun olarak tartisildig1 goriilmektedir (Orn. Nevin
ve Houston, 1980, s.88; Hozier ve Stem, 1985, s.34; Koo, 2003, s. 3; Majumdar, 2005,
s.51). Bu durumun sebebi; iiriin ve hizmet cesitliliginin ¢cok olmadig1 ve rekabetin
yiiksek olmadig1 pazar kosullarinda, tiikketicilerin perakendeciler arasindaki tercihlerinde
konumun belirleyiciligi olarak gosterilebilir. Ornegin; Nevin ve Houston (1980, s. 88)
ve Majumdar (2005, s.60) calismalarinda tiiketicilerin magazalar1 ve/veya aligveris
yapacaklar1 ortami tercih ve bu tercihin devamliligr ile uzaklik/konum/trafik kosullar
gibi ulagilabilirlik boyutu altinda degerlendirebilecek unsurlar arasindaki iliskiyi ortaya
koymuslardir. Buna gore tiiketicilerin i ve evlerine yakin olan ve kolayca
ulagabildikleri magazalara veya AVM’lere gitmeyi daha ¢ok tercih ettikleri
goriilmektedir. Ozellikle buradan hareketle AVM yéneticileri tarafindan AVM’lerin is
yerlerine yakin ve merkezi yerlerde konumlandirilmasinin da bu savin paralelinde

yapilan yatirimlarin ¢iktilar1 olarak degerlendirilebilir.

Sadakati tiiketicilerin tutumlarinin giiciine ve satin alma davranisina dayali
olarak kavramsallagtiran, Macintosh ve Lockshin (1997, s.489) ise tiiketicilerin
magazadaki satis personeline duyduklari giiven ve bagliligin, satin alma niyetleri
lizerindeki direkt ve dolayli etkilerini ortaya koymuslardir. Ote yandan tiiketicilerin
magazadan duyduklari memnuniyetin ve magazaya yonelik gliven duygularinin,
magazaya yonelim tutumlarini olumlu olarak etkiledigi goriilmiis ve bu tutumlar

araciligiyla da tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkiledigi ortaya konulmustur (s.493).
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Bir baska arastirmaci Wakefield ve Baker (1998, s. 518) tiiketicilerin
AVM’lerdeki heyecan diizeylerinin, AVM’de daha fazla kalma ve vakit ge¢irme
isteklerinin hangi nedenlerden /unsurlardan etkilendigini aragtirmistir. Buna gére AVM
atmosferinin, AVM igerisindeki magaza cesitliliginin ve tiiketicilerin ilgilenim
diizeylerinin 6zellikle tiiketicilerin heyecan diizeylerini etkileyerek, AVM’de daha fazla

vakit gegirmelerine neden oldugunu gostermistir (s.531).

Tiiketicilerin genel olarak AVM oOzelliklerinin ve AVM’de sunulan
iiriin/hizmetlerin  degerlendirmelerinin  bir sonucu olan memnuniyet; tiiketicilerin
AVM’lere yonelik sadakatlerinin degerlendirilmesinde ele alinan unsurlardan birisi
olarak yer almaktadir (Bloemer ve de Ruyter, 1998, s.509; Yu ve Dean, 2001, s.247,
Bridson, Evans ve Hickman, 2008, s.371). Yapilan calismalarda elde edilen bilgiler
dogrultusunda, tiiketicilerin magazalarda ve/veya AVM’lerdeki memnuniyet
diizeylerine bagli olarak; tekrar ziyaret etme niyetlerinin, yapacaklar1 ziyaretlerin
sikliklarinin, AVM’ye veya magazaya olan gorece tutumlarmin da farklilik
gosterecegini sOylemek miimkiindiir (Macintosh ve Lockshin, 1997, s.489; Bloemer ve

De Ruyter, 1998, 5.502-503; Wesley, LeHew ve Woodside, 2006, s. 545).

Tiiketicilerin AVM’lere yonelik sadakatlerinde etkileri tartigilan atmosfer,
magaza/AVM’lerin sunmus oldugu olanaklar, diizen, konum ve bunun gibi diger somut
unsurlarin yaninda , giinlimiize yakin bir¢ok arastirma kapsaminda somut unsurlarin da
otesinde duygu durumlari, giiven gibi soyut unsurlar ile algilanan deger (hedonik
ve/veya fonksiyonel) gibi somut ve soyut unsurlarin birlesimlerinin de ele alindigi
gorilmektedir (Babin, Darden ve Griffin , 1994, s. 646; Stoel, Wickliffe ve Lee, 2004,
s. 1071; Keng ve digerleri, 2007, s.353; Michon ve digerleri, 2008, s.463; Atulkar ve
Kesari, 2016, s.23). Dahasi sunulan ve vadedilen degerler aracilifiyla tiiketicilerin
hayatinda ayr1 bir yere sahip olan AVM’lerde yasanilan deneyimler, bu deneyimlere
yonelik deger algilarinin, tiiketicilerin tutumlarinda, tekrar ziyaret etme niyetlerinde ve
sadakatlerindeki goreceli etkilerinin degerlendirildigi goriilmektedir (Stoel, Wickliffe ve
Lee, 2004, s. 1071; Michon ve digerleri, 2008, s.463). Bu baglamda tiiketicilerin
AVM’lere yonelik sadakatlerinde belirleyici unsurlardan birisi olarak AVM’de elde

etmis olduklar1 deneyimler; deneyim konseptinden baslayarak, deneyimsel

34



pazarlamanin ozellikleri, gelisimi ve etkileri ile perakendecilikteki deneyimler

baglaminda irdelenerek, ii¢lincii boliim kapsaminda detayl bir sekilde ele alinacaktir.
3. MUSTERI DENEYIMi KAVRAMI, YAPISI VE BOYUTLARI

Bu boliimde ilk olarak miisteri deneyimi kavramindan bahsedilerek, deneyimlerin
Ozellikleri ve tiirleri tartisildiktan sonra, deneyim ekonomisi ve deneyimsel pazarlama
temel nitelikleri itibariyle ele alinacaktir. Son olarak ise perakendecilik baglaminda
deneyimler iizerinde durularak, degisen anlayis cercevesinde aligveris merkezleri

cergevesinde yapilan ¢alismalar araciligiyla tartisilarak boliim sonlandirilacaktir.

3.1. Deneyim Kavram ve Ozellikleri

Deneyim kelimesi hemen hemen tiim dillerde bireylerin giindelik hayatlarinda
yasamis olduklar1 bazi olaylardan kazandiklari bilgiyi ifade etmek i¢in kullanilan ve bu
baglamda bir¢ok unsuru igerisinde barindiran bir terimdir (Caru ve Cova, 2003, s.270).
Tiirk Dil Kurumu (TDK) tarafindan “Bir kimsenin belli bir siirede veya hayat boyu
edindigi bilgilerin tamami, tecriibe ve eksperyans “olarak tanimlanan deneyim kavramau;
eski Fransizca araciligiyla Latince “experientia” ve “experiri” kelimelerinden tliretilmis
ve gecmiste deney konseptleri ile yakindan iligkilendirilmistir (Oxford Sozliik, 2019).
Ornegin; bilime gére deneyimler nesnel olgulara ve genellestirilebilir verilere dayanan
deneye benzemektedir. Ortak bir deneyim bireye bir konu hakkinda bilgi saglarken;
bilimsel deneyim her birey i¢in gegerli olan evrensel bilgiyi saglamaktadir (Caru ve
Cova, 2003, s.270). Ancak giinlik dildeki ve sosyal bilimlerdeki disiplinler
cergevesinde ele alinan deneyimin anlami ve kapsami daha farklidir. Felsefe, sosyoloji,
antropoloji (Bruner’den (1986) aktaran Caru ve Cova, 2003, s. 270), yonetim (Pine ve
Gilmore, 1998, s.97), pazarlama ve tiiketicilerin arastirmasi1 (Caru ve Cova, 2003, s.
270; Holbrook ve Hirschman, 1982, s.132; Schmitt, 1999a, s.54) olmak {izere ¢esitli
disiplinler altinda ele alinan deneyim ile ilgili literatiir incelendiginde; deneyimin belirli
temel bir disipline 6zgli olmadigi, cesitli alanlarda yararli ve genis kullanimlarinin
oldugu anlagilmaktadir (Walls ve digerleri, 2011, s. 11). Deneyimi ele alan her bir
disiplinin ise farkli anlamlar1 da katarak kendisine ait bir anlayis, bir tanim gelistirdigi

goriilmistiir (Caru ve Cova, 2003, s. 269). Buna gore deneyim kavramu ile ilgili yapilan
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tanimlamalar1 sosyolojik ve psikolojik, antropolojik ve etnolojik ile ekonomik ve

pazarlama perspektifleri baglaminda ele almak miimkiindiir (Schmitt, 2010, s. 59-61).

Sosyoloji ve psikoloji i¢in deneyim, bireyin gelismesine izin veren 6znel ve
biligsel bir aktivitedir (Caru ve Cova, 2003, s.270; Schmitt, 2010, s. 61). Bu baglamda
deneyimleri u¢ deneyimler olarak ele alan Maslow’ a gore (1964, s.16); u¢ deneyim
siirecinde birey, siradan gercgekligi asarak deneyimleri, nihai gerceklik olarak algilar ve

buna kisa siireli olumlu duygular eslik eder.

Antropolojik ve etnoloji agisindan deneyimler, bireyin kendi kiiltiirlinii yasama
sekli ve zihin tarafindan olaylarin nasil algilandig: ile ilgili olup, bireye 6zgilidiir. Bu
bireysel siirecin bir parcasi olarak deneyimlerin arastirmacilar tarafindan erisilemez
olusu, deneyimlerin sadece bireyin sozlii ve yazili olarak yaptigi betimlemeler

araciliiyla temsillerinin olugsmasini saglar (Caru ve Cova, 2003, 5.270).

Pazarlama alaninda yapilan motivasyon arastirmalari ile iiriinlerin duygusal
yonlerine ve trinlerin tasidigi sembolik anlamlara odaklanilmasi; pazarlamadaki
paradigma degisimine ve gelisimine, dahasi deneyimsel anlayisin da temelinin
olusumuna 6nemli derecede katkida bulunmustur (Addis ve Holbrook, 2001, s. 50;
Walls ve digerleri, 2011, s. 11). Tiiketim siirecinde deneyim kavrami, tiiketim ve
pazarlamaya, Holbrook ve Hirschman (1982, s.132) tarafindan yapilan Oncil
niteligindeki caligmayla birlikte girmistir. ~ Sonraki yillarda yapilan c¢aligmalar
sonrasinda ise bu kavram, tiiketici davraniglarin1 (Schmitt, 2010, s.57), ekonominin
dontisiimiinde (Pine ve Gilmore, 1998, s.97 ) ve pazarlamanin geleneksel yaklasimdan,

deneyimsel anlayisa evirilisini anlama rolii tistlenmistir (Schmitt, 1999a, s.53).

Yapilan ilk c¢aligmalardan giiniimiize yaklasik 40 yillik donemde birgok
aragtirmact ve bilim insani, miisteri deneyimin ne anlama geldiginin anlasiimasi
amaciyla “misteri deneyimi” ile ilgili ¢esitli tanimlamalar gelistirmistir.  Bu

tanimlardan 6ne ¢ikanlar Tablo 3 ‘te 6zetlenmistir.
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Tablo 3

Kronolojik Sirasiyla Literatiirdeki Deneyim Tanimlari

Yazar Yl | Tanim

Hirschman ve | 1982 | " Cesitli sembolik anlamlar, hedonik tepkiler ve estetik kriterler ile

Holbrook iligkili 6znel bir biling hali”dir.

Holbrook ve | 1982 | “Fantezilerin, duygularin ve eglencenin siirekli bir akisi” dir.

Hirschman

Carbone ve | 1994 | Deneyimler “insanlarin iriinlerle, hizmetlerle ve isletmelerle

Haeckel karsilastig1, insanlarin duyusal bilgileri birlestirdigi zaman ortaya ¢ikan
bir alg1”dur.

Otto ve Ritchie 1996 | Bir hizmet karsilagmasi sirasinda, deneyim “katilimcilar tarafindan
hissedilen 6znel zihinsel durum” dur.

Pine ve Gilmore | 1998 | “Deneyimler, hizmetler mallardan oldugu kadar hizmetlerden farkli
olarak, ayr1 bir ekonomik tekliftir. Deneyimler, bir sirket, bireysel
misterileri, unutulmaz bir etkinlik yaratacak sekilde bireysel
misterilerin ilgisini ¢ekmek i¢in kasten sahne hizmetleri ve sahne
malzemesi olarak kullandiginda yasanmaktadir.

Schmitt 1999a | Deneyimler, “Karsilasilan, sliregelen veya yasanilan durumlarin bir
sonucu olup, duyularin, kalbin ve aklin uyarilmasin1 /harekete
gecmesine sebep olur. Ayrica deneyimler sirket ve markayr miisterinin
yasam tarzina baglayarak; miisterilerin aksiyonlarini ve satin alma
tekliflerini daha genis bir sosyal baglama konumlandirir. Ozetle,
deneyimler islevsel degerlerin yerine gegen duygusal, bilissel,
davranigsal ve iliskisel degerler saglar”.

Lewis ve | 2000 | Tiketici deneyimi, “miisteriye, satin alinan ¢evre, mal ve hizmetlerin

Chambers kombinasyonundan elde edilen toplam sonugtur.”

Seybold ve | 2001 | “Toplam miisteri deneyimi, miisterilerin markayla sahip olmasini

digerleri istenen duygusal baglant: ve iliskinin, dagitim kanallar1 ve etkilesim
noktalar1 arasinda tutarli bir sekilde temsil edilmesi ve kusursuz bir
sekilde uygulanmasidir”

Haeckel ve | 2003 | 'Toplam deneyim' misterilerin bir sirketin mallari, hizmetleri ve

digerleri “atmosferik” uyaricilarla etkilesimlerinden edindigi duygularini” ifade
eder.

Harris ve | 2003 | “Toplam miisteri deneyimi, bir tliketicinin bir organizasyonda sahip

digerleri oldugu tim temaslar1 ve tiiketicinin biitiinsel deneyimi”dir.

Hogan ve | 2005 | “Bir marka, miisterinin bir sirketin Uriiniiyle yasadigi deneyimlerin

digerleri toplamudir [...] Etkili bir miisteri deneyimi programi, yalnizca ne
sOyleyecegini degil ayni zamanda ne yaptiklarini belirlemek igin
zengin miisteri geri bildirimlerini analiz eder”

Shaw 2005 | “Bir miisteri deneyimi, bir sirket ile bir miisteri arasindaki etkilesimdir.
Bir sirketin fiziksel performansinin, harekete gecirilen duyu ve
duygularin, her temasin her aninda miisteri beklentilerine kars1 sezgisel
olarak olgiilen bir karigim1” dir.

Mascarenhas ve | 2006 | Toplam miisteri deneyimi “bir tiikketim zincirinin tim Onemli

digerleri seviyelerinde, tiiketiciler ve hizmet saglayicilar1 arasinda aktif
etkilesime gerektiren farkli bir pazar teklifi tarafindan ortaya konan,
tamamen olumlu, ilgi ¢ekici, kalici ve sosyal olarak tatmin edici bir
miisteri deneyimidir”.

Gentile ve | 2007 | “Miisteri deneyimi, bir misteri ile bir iiriin veya sirket arasinda

digerleri reaksiyona neden olan bir dizi etkilesimden kaynaklaniyor. Deneyim

kesinlikle kisisel olup ve misterinin farkli seviyelerde (rasyonel,
duygusal, duyusal, fiziksel ve ruhsal) katilimin1 ifade eder.
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Degerlendirilmesi ise bir miisterinin beklentileri ile sirket ile
etkilesimden gelen uyaranlar ile farkli temas veya temas noktalarina
karsilik gelen teklifler arasindaki karsilagtirmaya dayanmaktadir”

Meyer ve | 2007 | Misteri deneyimi, miisterilerin bir sirketle dogrudan veya dolayl

Schwager olarak temas etmeleri ile sahip olduklart igsel ve &znel
yanitlar/tepkilerdir.

Sundbo ve | 2008 | Miisteri deneyimi “miisteriye 6zel bir seyler yapan, bir seyler 6greten

Hagedorn- ya da sadece eglenceli anilar birakan zihinsel bir yolculuk” tur.

Rasmussen

Ghose 2009 | Miisteri deneyimi “kullanicinin marka ile toplam etkilesimini
yorumlamas1” olarak ifade edilir.

Grewal ve | 2009 | Miisteriler acisindan deneyimler “Miisterinin isletme, iriin veya

digerleri hizmetleri ile etkilesime girdigi her temas noktasi” dir.

Verhoef ve | 2009 | Misteri deneyimi “dogasi geregi biitlinseldir ve miisterinin

digerleri perakendeciye bilissel, duyusal, duygusal, sosyal ve fiziksel tepkilerini

igerir. Bu deneyim perakendecinin kontroliindeki (6rn. ¢esitlilik) ve
kontrolii disindaki (6rn. diger aligverisgiler) faktorler tarafindan

olusturulabilir.
Walter ve | 2010 | “Bir miisteri deneyimi, miisterinin hizmet siirecinde direkt ve dolayli
digerleri olarak edindigi deneyimlerdir. Bunlar sirayla misterinin bilissel,

duygusal, davranigsal tepkilerini meydana getirir ve miisteride deneyim
ile ilgili bir hatira olusturur.”

Palmer 2010 | Miisteri deneyimi “uyaricilarin siralanmast (somut ve lriin kalitesi;
marka iligkileri, kigilerarasi iliskiler) ile baslayarak, bireylerin duygusal
egilimleri sonucu ortaya ¢ikan, uyaricilarla devam eden miisterilerin
davraniglarina ve tutum gelistirmesine neden olan biitiinlesik bir
¢er¢evenin olusturulmasidir.”

Johnston ve | 2011 | Miisterinin deneyimi, “hizmet siirecinin kigisel olarak yorumlanmasi
Kong olup ve bir dizi hizmet temas noktasindan gecerken ki etkilesimler,
hizmet siirecine dahil olunmasi ve bunun miisterilerde biraktig
hislerdir.”

Lemke ve | 2011 | Miisterinin tiikketim siirecini, hizmet ve iletisim temasini igeren ancak

digerleri bununla da sinirli kalmamak iizere isletme ile biitiinsel dogrudan ve
dolayli olarak tiim temaslara karsi olusturdugu 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 dzetlenen literatiirdeki deneyim tanimlamalarin gesitliliginden de
anlasildig1 lizere, deneyim ile ilgili tek bir tanim bulunmamaktadir. Ayrica, miisteri
deneyimi ve toplam deneyim olarak ifade edilen her bir tanim baglaminda, s6z konusu
deneyimlerin ele alindig1 alana 6zgii olan ve kritik olan bazi yonlerinin de belirtilerek
vurgulandig1 goriilmektedir. Literatiirdeki tanimlamalardan yola c¢ikilarak miisteri
deneyiminin ele alinan oOzellikleri ise Tablo 4’teki gibi siralanabilir. Tablo 4
incelendiginde yapilan tanim ve 6zelliklerden hareketle, deneyimlerin bir tiriinle ilgili

olarak genel degerlendirmelerinin otesinde miisterinin ¢evresindeki uyarici veya
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uyaricilar araciligiyla harekete gegirilen/tetiklenen duyulari, hisleri, diigiinceleri ve

davraniglarini ifade ettigini belirtmek miimkiindiir (Schmitt, 2010, s.64).

Tablo 4
Literatiirde Miisteri Deneyiminin Ele Alinan Yonleri

Deneyimlerin tiimii kisiye 6zgii ve 6zneldir.

Deneyimler, zamana ve igerige 6zgiidiir.

Deneyimlerin tiimii kisi ve ¢evre ile ilgili girdileri ve kigi-gevre etkilesimini igermektedir.

Deneyimler, birden ¢ok iletisim kanal1 icerebilir.

Deneyimler, zaman dilimine yayilmigtir.

Deneyimler, dinamiktir: Gegmiste tecriibe edilen deneyimler, bireylerin gelecekteki deneyimlerini

etkiler.

Deneyimler 6ziinde biitiinciildiir.

Deneyimler, kasitli olarak olusturulur.

Cogu isletme miisterilerin deneyimlerine odaklanirken belli bir temaya veya oOykilye

odaklanmaktadir.

Deneyimlerin tasariminda ¢oklu deneyim alanlarinin olmasina énem verilir.

Isletmelerin sundugu her seyin ve magaza icerisindeki her unsurun belirlenen (hedeflenen) tema ile

uyumlu olmasi gerekir.

Deneyimler, miisterilerin duyularma hitap eden nitelikte olmalidir.

Deneyimler, miisteri ile organizasyon arasinda duygusal bir bagdir. Duygular da deneyimlerin

anahtaridir.

Deneyimler baglaminda degere odaklaniimalidir.

Deneyimlerin olusmasina katkida bulunan hedonik unsurlari barindiran ortamlar olusturulmalidir.

Miisterilerin deneyimlerine neden olan, faydaci unsurlar1 barindiran ortamlar olusturulmalidir.

Deneyimler, farkli diizeydeki miisterileri kapsar.

Deneyimler ile immersiyon (Dalma) miisteri deneyimleri ile ayrilmaz sekilde bagdasir.

Deneyimler, miisterileri ¢ekecek nitelikte olmalidir.

Unutulmaz ve essiz deneyimlerin olugturulmasi 6nemlidir.

Kaynak: Garg, Rahman ve Qureshi, 2014, s5.93-94; Petermans ve digerleri, 2013, s.3

calismalarindan uyarlanmustir.

3.2. Deneyim Tiirleri

Sunulan {riin ve hizmetlerin arasindaki farkliklarin giderek azalmasiyla
birlikte, isletmelerin itibar kazanmalarinin ve rekabetci avantaja sahip olmalarinin
yolunun; farkli, taklidi zor olan ve cesitli degerleri icerisinde barindiran essiz
deneyimlerin tasarlanmasi ve sunulmasindan gectigi anlasilmistir. (Pine ve Gilmore,
2011, s.294; Verhoef ve digerleri, 2009, s.31). Bu anlamda isletmelerin; miisterilerin
tiim duyularina ve duygularia hitap eden, akillarinda ve kalplerinde yer kazanacak 6zel
deneyimleri tasarlayarak, sunmalarin1 zorunlu kilmistir (Pine ve Gilmore, 1998, s.104;

Terblanche, 2009, s.6). Ote yandan biitiiniiyle ele alinan tiiketim siireci; bu siirece dahil
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olan ve etkileyen soyut ve somut unsurlarin da holistik bir bakis aciyla
degerlendirilmesi gerekliligini ortaya koymustur. Bu nedenle de isletmelerin sunduklari
iriin ve hizmetler ile faaliyet gosterdikleri alana bagli olarak miisterilerine hangi
deneyimsel unsurlar1 sunmay1 amagladigini belirlemesi 6nem kazanirken; bunun dogru
sekilde yerine getirilmesi i¢in de deneyim tiirlerini tanimlamalidir (Schmitt, 1999a, ss.

60-61).

Pine ve Gilmore (1998, s.101) ¢alismasinda deneyimleri iki temel boyuta bagl
olarak siniflandirmaktadir. Bu boyutlar miisteri katilim1 ve iligki veya cevresel iliski
olarak siralanmaktadir. Buna gdre, misterilerin aktif veya pasif katilimi ile kurulan
iligkinin gii¢lii ya da zayif olmasina bagl olarak; eglence, egitim, kagis ve estetik olmak
tizere dort farkli deneyim tiirli meydana gelmektedir. Bu deneyim tiirleri deneyimlerin

Sekil 2°de gosterilmektedir (s.102).

«Zayif Tliski

Eglence

* Aktif

* Pasif Katilim

Katilim

Kagis

*Giiglii Tliski

Sekil 2: Deneyim Tiirleri
Kaynak: Pine ve Gilmore, 1998, s.101.

Bu yaklasima gore; isletmeler tarafindan olusturulan deneyimlerin igerisinde
miisterilerin yer almasi aktif katilim1 ifade ederken; sadece izleyici/katilimer olarak yer
almalarini ise pasif katilim olarak aciklamistir. Pasif katilimda miisterilerin tasarlanan
deneyimlere herhangi bir katkilari olmamaktadir. Bu anlamda, sunulan deneyimde

gozlemci veya dinleyici olarak yer alan senfoni miidavimleri pasif katilima 6rnek olarak
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gosterilebilir (Pine ve Gilmore, 1998, s.102). Diger taraftan bireyin aktif katilim
gostermedigi bazi durumlarda sadece deneyimin igerisinde yer almasi bile diger
bireylerin yasadigr gorsel ve isitsel deneyimlere katkida bulunabilmektedir.

Deneyimin tiirli, olusturulan deneyimlerin tiiketicileri ¢ekmesine, deneyim
durumuna aktif veya pasif olmak lizere katilimlarina bagli olarak belirlenmektedir.
Buradaki olusturulan etkinligin ¢ekiciligi, tasarlanan deneyimde kurulan iliskinin gii¢li
ya da zayif olmasina yani deneyimler ile miisteriler arasindaki biitiinliige baglidir (Pine

ve Gilmore, 1999, 5.102).

Eglence deneyimleri, en eski deneyim formlarindan biri olup bugiin de en
yaygin ve asina olunan deneyim tiirlerinden birisi olarak yer almaktadir. Eglence olarak
diisiiniilen deneyimler, bireylerin duyular1 vasitast ile pasif olarak deneyimlerin
icerisinde yer aldig1 aktivitelerdir (6rn. miizik dinlemek, film izlemek) (Oh, Fiore ve

Jeoung, 2007, ss.120-121).

Eglence deneyimlerinin aksine egitim tiiriindeki deneyimlerde bireylerin aktif
katilim1 olmaktadir. Ciinkii bir bireyi bir konu hakkinda bilgilendirmek ve sahip oldugu
becerilerini artirmak i¢in egitim etkinliklerinin zihni veya bedeni aktif olarak mesgul
etmelidir. Ote yandan egitici olan faaliyetler aym zaman da eglendirici de
olabilmektedir. Burada onemli olan bireylerde bu unsurlar1 harekete gecirecek sekilde

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

Kacis deneyimleri, egitim ve eglence deneyimlerinden daha fazla bireyleri
igerisine ¢eken, deneyim siiresince gilinliik veya anlik faaliyetlerden daha fazla
uzaklastiran aktivitelerdir. Kagis deneyimlerinin olusturulmasinda 6rnegin bir filmin
saglayacag1 eglencenin artirilmasi i¢in daha yiiksek ve kaliteli berrak seslerin ya da
daha konforlu kaliteli koltuklarin kullanilmasi yeterli degildir. Bu deneyim ile asil
amaglanan bireylerin /miisterilerin o aktivitenin heyecanina kapilmasini saglamaktir

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

Estetik deneyim, fiziksel ¢evrenin ya da genel atmosferin veya ruh halinin
degerlendirilmesini ifade eder. Bireylerin bir olay ya da ¢evrenin i¢ine yogun bir sekilde

dahil olmalar ile ilgili olup ¢evrede bununla ilgili olarak etki olusturmazlar. Ornegin,
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Ulubey Kanyonu ‘nun kenarinda durmak, bir sanat galerisini ziyaret etmek gibi
aktiviteler estetik deneyimi i¢in 6rnek olabilir (Manthiou, Lee, Tang ve Chiang, 2014,
s.24).

Schmitt (1999a, ss. 60-61) calismasinda yoneticilerin miisterilerine farkl tiirde
deneyimler olusturmalarinda kullanabilecegi/yararlanabilecegi stratejik deneyimsel
modiilleri tanimlamistir. Yazara gore duyusal deneyim (sense-duyu), duygusal deneyim
(feel-duygu), bilissel deneyim (think-biligsel), fiziksel deneyim (act-eylem) ve sosyal
deneyimler (relate-iliski) olma Tlizere bes farkli stratejik deneyimsel modiil
bulunmaktadir. Bu stratejik deneyim modiillerinin her birinin kendi igerisinde belli
amagclar1 ve ilkeleri bulunmaktadir. Ydneticilerin miisterilerine farkli tiirde deneyim
olusturmalarinda bu boyutlar1 temel alarak sirketler, miisterilerin duyusal doyum ve
duygulanim yasamalarini, diisiindiirmeyi, harekete gecmelerini ve iliski kurmalarim
saglamaktadir. Miisteri deneyiminin bahsedilen boyutlari c¢esitli sektorler iizerine
yapilan uygulamalar ¢ercevesinde arastirmacilar tarafindan onaylanmistir (6rn.
perakendecilik sektorii; Srivastava ve Kaul, 2014, s. 1030; tema parklari, Tasci ve

Milman 2019, s.857).

Duyusal deneyim; aligveris ortami, atmosfer, iiriin ve hizmetler ile ilgili estetik
ve duyusal algilamalar ile ilgili olup, tliketicilerin gorme, isitme, koku alma, dokunma
ve tatma olmak iizere bes duyusuna hitap etmektedir (Schmitt, 1999a, s. 61; Schmit,
2010, s. 68).

Duygusal deneyimler ile bir markaya bagl olarak hafif pozitif ruh halinden
giclii seving duygularina kadar degisebilen duygusal deneyimlerin olusturulmasi
amaciyla miisterilerin i¢ hissiyatlarina ve duygularina hitap edilir (Schmitt,1999a, s. 61;

Schmit, 2010, s. 68).

Duyu, duygu, bilis ve fiziksel deneyimleri biitiinciil olarak tasarlanan sosyal
deneyimlerde, baska bireylerle ve toplumla olan iligskiler vurgulanmaktadir
(Schmitt,1999a, s. 61; Schmitt, 2010, s. 68). Sosyal deneyimler; bireylerin kisisel, 6zel
duygularinin 6tesine gecerek ve bireyi kendi 6zel durumunun oOtesindeki seylerle

iligkilendirmekte, bdylece bireyin kendini gelistirme arzusuna hitap ederek (6rnegin;
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gelecekteki "ideal bir benle" veya es, aile ve meslektaslar ile ilgili olmak ister), kisiyi
daha genis bir sosyal sistemle (alt kiiltiir, iilke vb.) birlestirmektedir. Bu baglamda
sosyal deneyimler, bireylerin sosyal baglamin (6z-saygi, alt kiiltiirlin veya bir marka
toplulugunun) parcast olma ile ilgili isteklerini dikkate alarak deneyimlerin

tasarlanmasini ifade eder (Gentile ve digerleri, 2007, s.398).

Biligsel deneyimler; miisterileri sasirtan, dikkatlerini ¢eken ve yaratici yollar ile
akillarin1 mesgul eden bilissel problem ¢6zme deneyimleri yolu ile akla hitap ederler.
Biligsel deneyimle yogun olarak yeni teknolojili {iriinlerin pazarlanmasi ile ilgili
faaliyetler baglaminda yararlanilsa da iiriin tasarimindan, perakendecilige kadar cesitli
sektorlerin iletisim c¢alismalar1 kapsaminda kullanilarak, tiiketicilerin gozilinde
rakiplerden farkli bir konuma sahip olunmasi amaglanir (Schmitt,1999a, s. 61; Schmit,

2010, s. 68).

Fiziksel deneyimler ise miisterilerin davranislarina odaklanir (Schmitt, 1999a,
s. 61; Schmit, 2010, s. 68). Isletmeler tarafindan miisterilerin yasam tarzlari,
aligkanliklar1 ve davraniglarinin iyi bir sekilde analiz edilmesi ile onlar1 harekete

gecirecek deneyimlerin tasarlanmast hedeflenmektedir.

Pine ve Gilmore (2011, s.46-56) ile Schmit (2010, s. 68) tarafindan tanimlanan
deneyim tiirlerinin isletmeler tarafindan etkin bir sekilde kullanilmasi, sunulan ¢esitli
deneyimlerin birlikte sunumu miisterilerin ¢ekilmesi bakimindan 6nem arz etmektedir.
Bu nedenle de isletmeler iki ya da daha fazla deneyim tiiriinii birlestirerek, biitlinciil bir
deneyim olusturulmasi hususunda stratejik olarak caba sarf etmelidirler (Schmitt,
1999a, s. 62). Deneyimler; iletisim, gorsel ve sozlii kimlik ve isaretleri, birlikte
markalama faaliyetleri, elektronik medya ve kisilerden olusan deneyim saglayicilar
aracilifiyla olusturulmaktadir. Deneyim saglayicilarin  yonetimi ise tutarli bir
biitiinliikle, stirekli, deneyimlerin olusturulmasi icin gerekli ¢abanin gosterilmesi ve tim

detaylarin titizlikle dikkate alinmas1 ile miimkiin olabilir (Schmitt, 1999a, ss. 62-63).

3.3. Deneyim Ekonomisi
Yeni teknolojiler, bunlarin sonucunda ortaya ¢ikan ve gelisen iletisim araglari

ve akabinde degisen yasam tarzlari, yeni jeopolitik iligkiler ile yenilenen pazarlar; yeni

43



fikirler, varsayimlar, siniflandirmalar ve kavramlara ihtiya¢ dogurmustur (Toffler, 1980,
s. 9; Knutson ve digerleri, 2007, s.32). Bu ihtiyaca cevap olarak “deneyimler”
arastirmacilar tarafindan sik¢a ele alinarak ve akabinde yeni kavramsallagtirmalarin,
siiflandirmalarin odagi haline gelerek, yeni degerlendirme yontemlerinin olugmasina
katkida bulunmustur (Orn. Pine ve Gilmore, 1998, s. 97; Schmitt,1999a, s. 53). Bu
baglamda ortaya ¢ikan konseptlerden biri olan deneyim ekonomisi de yirminci ylizyilin
sonunda Pine ve Gilmore (1998, s.99) tarafindan Harvard Business Review ‘da
yayinladiklar1 calisma kapsaminda ele alinmistir. Calismada ekonominin degisen
yonlerini tartigilmis ve tarim, sanayi, hizmet ekonomilerinin gelisiminden olusan
“deneyim ekonomisinin” yeni bir ekonomi tiirli oldugu ileri siiriilerek, gelisimi

tartisilmastir.

Pine ve Gilmore (2011, s.34) ekonomiyi, emtia, {iriin, hizmet ve deneyimler
olmak tizere dort asamada ele almis ve ekonomik degerin gelisimini Sekil 3 ‘teki gibi
sematize etmiglerdir. Buna gore ilk asamadaki emtia ekonomisindeki baskin olan durum
miisterilere ¢esitli emtialarin sunulmasi iken; On Dokuzuncu Yiizyilda Sanayi Devrimi
ile imalat ekonomisi tarafindan getirilen ek bir ekonomik teklif, emtia ekonomisinin

yerini tamamen almistir.

T | | T I
Denevimlerin

Zahnelenmesi

A

Hizmetlerin
Relkabetci Komun sunulmas:
L

-l-'_'T - ] -
fretilmest

A

Farlhlastirlmamys

Fiyatlandirma

Sekil 3: Ekonomik Degerin Gelisimi
Kaynak: Pine ve Gilmore, 1998, s.98.
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Yirminci yiizyilda ise bu anlayislar1 maddi olmayan unsurlarla en yiiksek
degerlerin sunuldugu hizmet ekonomisi takip etmistir (Pine ve Gilmore, 1998, s.99;
Schmitt, 2010, s.67). Mallar gibi hizmetlerin de artan bir sekilde metalasmaya baslamasi
ile hizmetlerin trlinlerden bir farki kalmamis ve “ekonomik degerin gelisimi “olarak
adlandirdigimiz adimin bir sonraki basamagi olarak deneyimler ortaya ¢ikmistir (Pine
ve Gilmore 1998, s. 97; Gentile ve digerleri, 2007, s.396). Deneyim ekonomisi,
Ozellikle hizmetlerin ticarilesmesi, rakipler tarafindan kolayca taklit edilir hale gelmesi
neticesinde, yeni ekonomik dinamik sektorlerin gelismesinde bir sonraki adim olarak
algilanmigtir (Pine ve Gilmore 1999, s. 98). Deneyim ekonomisinde isletmeler, 6ziinde
eglenceli ve/veya 0Oziinde egitici olan deneyimleri miisterilerine yasatirlar. Boylece
deneyim ekonomisi, tarimdan sanayiye, ekonomiden gelismis hizmet sunumuna kadar
gelismis ekonomilerin ve mevcut deneyim ekonomisi doneminin tarihsel ekonomik
stirecinden takip edilen ekonomik bir evrim olarak algilanmaktadir (Pine ve Gilmore
1998, 5.97). Buna gore Pine ve Gilmore (1999, s. 98) emtia, {iriin, hizmet ve deneyim
olmak iizere ekonominin dort sunusunu; ekonomi, ekonomik islev, sunumun dogasi,
temel oOzellikler, tedarik yoOnetimi, satict ve alicilar ile talep faktorleri acisindan
degerlendirerek, tarihsel ekonomik siiregteki dort ekonomik sunu arasindaki farkliliklar

Tablo 5’te sunuldugu gibi 6zetlemistir.

Tablo 5
Ekonomik Farkhliklar
Ekonomik sunu Emtia Uriinler Hizmetler Deneyimler
Ekonomi Tarimsal Endiistriyel Hizmet Deneyim
Ekonomik islev Elde etme Uretme Sunma Sahneleme, meydana
getirme
Sununun Dogas1 | Karsilanabilir Somut, Soyut Unutulmaz
mallar
Temel Ozellik Dogal Standartlasmis | Ozellestirilmis Kisisel
Tedarik Yontemi Depolama Uretim Sonras1 | Ihtiyac iizerine | Belirli bir siire sonunda
Stoklama Sunum aciga ¢ikma
Satic Tiiccar Uretici Sunucu, Sahneleyen,
saglayan Ortaya koyan
Alc Pazar Kullanici Miisteri Misafir
Talep faktorleri Ozellikler Uriin zelligi Fayda His ve duygular

Kaynak: Pine ve Gilmore, 1998, 5.98.

45




Onceleri deneyim iiriinleri ¢ogu zaman hizmet faaliyetlerine dahil edilerek,
hizmet sektoriinlin bir pargasi olarak kabul edilse de Pine ve Gilmore (1999, s.98),
kendi dinamikleri olan deneyim ekonomisinin ayr1 bir tiir ekonomi oldugunu
savunmustur. Ornegin; hizmetlerin amac1 miisterilerin problemlerini ¢dzmek iken
deneyimler ile amaglanan miisterileri bir nevi zihinsel bir yolculuga c¢ikarmaktadir
(Sundbo, 2009, s. 432). Ortaya ¢ikan deneyim ekonomisinde, yiiksek iiriin ve hizmet
kalitesi tiiketicilerin tercihlerinde tek belirleyici olmaktan ¢ikmis ve tiiketicilerin sadece
iiriin, hizmet tiikketmenin 6tesinde benzersiz deneyimleri arar olmuslardir (Arthur, 2008,
s.2; Ferreira ve Teixeira, 2013, s. 2). Bireyler hayatlarin1 daha heyecanli ve anlamli hale
getirmek dahasi sosyal statiilerini gdstermek icin deneyim arayisi i¢ine girmis ve daha
fazla para 6demeye hazir hale gelmislerdir (Pine ve Gilmore, 1999, s.99). Tiiketiciler
tarafindan essiz ve akilda kalic1 deneyimlere olan talepteki bu artis; isletmelerin, tutarli,
yiiksek diizeyde fonksiyonel kalite elde etmis olan {irlin ve hizmetlerini rekabetci
tekliflerden ayirt etmek i¢in ayr1 bir deger sunmalarini gerekli kilmistir (Arthur, 2008,
s.2; Ferreira ve Teixeira, 2013, s. 2). Bu gerekliligin 6tesinde deneyim ekonomisinin
yiiksek diizeyde memnuniyet saglanmasinda, karlilik diizeylerinde olusan artiglarda ve
toplumdaki gelismeler iizerindeki goreceli etkileri dolayisiyla, deneyim ekonomisine
atfedilen 6nemin arttig1 goriilmektedir (Pine ve Gilmore, 1998; s.99; Sundbo, 2009, s.
440; Terblanche, 2009, s.49). Ozellikle oncii sirketlerin rekabet¢i ortamlarda
stirdiiriilebilir finansal basar1 elde etmeleri yolunda miisterilerin elde tutulmasi ve sadik
hale getirilmesi konusunda sahnelenen deneyimlerin roliiniin giderek artiracagi
ongoriilmektedir (Pine ve Gilmore, 1998; 5.99; Sundbo, 2009, s. 440; Terblanche,
2009).

3.4. Deneyimsel Pazarlama ve Temel Ozellikleri

Sirketler artik miisterilerine iiriin ve hizmetler yolu ile gesitli faydalar sunan
geleneksel pazarlama anlayist yerine, miisterileri i¢in deneyimler olusturan ve onlara
sunan deneyimsel pazarlama anlayisina yonelmiglerdir. Schmitt (1999a, s.55)
geleneksel anlayistan deneyimsel yaklagima dogru yasanan bu kaymayi es anli olarak
yasanan ii¢ biiyiik gelisme ile iligskilendirmektedir. Bu gelismeler, bilgi teknolojisinde

meydana gelen degisimler ve bunlarin yayginlagmasi, markalarin fonksiyonel faydalarin
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temsil etmelerinin de Otesine gecerek, miisterilere vaat edilen deneyimlerin birer
simgesi haline gelmesi ve markalamadaki yayginlasmanin bir sonucu olarak bir¢ok
seyin iletisim ve eglencenin bir tlirii haline gelmesi olarak siralanabilir (Knutson ve
digerleri, 2007, s.32). Gelismelerin sonucunda iletisim, eglence ve bunlarin tlirevlerinin
yayginlagmasi; tiim ticaret anlayisinda olmasa da yeni bir pazarlama yaklagiminin ilk

isaretlerinin olugsmasinda etkisini gostermistir.

Schmitt kitabinda (1999b) geleneksel pazarlamanin iiriine yonelik fonksiyonel
Ozellik ve faydalara yonelik odagi ile deneyimsel pazarlamanin miisterilere yonelik
deneyimlere olan odagini ele alarak karsilagtirmis ve iki anlayis arasindaki farkliliklari
ortaya koymustur. Buna gore yazar, dar kapsamda tanimlanmis iirlin kategorilerine (6rn.
sampuan, parfiim, ¢ikolata) odaklanilmasindansa, deneyimsel pazarlamacilarin tiiketim
durumlarina odaklanmalarini ve {irlin ve markalarin tiiketim deneyimlerini nasil
zenginlestirebileceklerini sorgulamalarinin 6nemini tartigmistir (Schmitt, 2010, s.63).

Geleneksel pazarlama anlayisinda odak iiriinlerin 6zellik ve faydalari; kapsam
iiriin kategorilerinin tanimlanmasi ve tiikketimi olup, miisterilerin rasyonel birer karar
verici olduklart diisiiniilmektedir. Bu anlayisa gore miisteriler, irlinler ve rekabet
durumu daha rasyonel bir yaklasim ve analitik bakis agisiyla ele alinarak tanimlamalar
yapilmaktadir (Schmitt, 1999a, s.55; Maghnati, Ling ve Nasermoadeli, 2012, s.170).
Ote yandan odak iiretimde ve iiriinde oldugundan deger olusturmanin temel kaynag da
iriinlerdir. Buna gore tiiketicilere saglanan deger iirliniin maliyetleri ve faydalarina
gore degerlendirilir dolayisiyla da girdi ve ¢ikti oranina bagli olarak tanimlanmaktadir.
Tiiketim satin alma sonrasi siire¢ olarak goriiliir ve iirlinlere iligkin degerlendirmelerde
herhangi bir etkisinin olmadig1 kabul edilmistir (Ponsonby ve Boyle, 2004, s.345).
Schmitt (1999a, s5.55) geleneksel pazarlamanin belirleyici 6zelliklerini Sekil 4’teki gibi

Ozetlemistir.
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Ozellikler ve favdalar

Kullanidan yontemler Uriin kategorisi ve rekabetin
sayisal analitik ve sdzel dar tanmm

Rasyonel kararlar alan
miiisteriler

Sekil 4:Geleneksel Pazarlamanin Karakteristikleri

Kaynak: Schmitt, 1999a, s.55.
Pazarlamacilar bu yaklasimda rasyonel olduklarini diisiindiikleri miisterinin,

tirtinleri 6zelliklerine ve saglayacagi faydalara gore tercih yaptigini varsaydiklarindan,
burada isletmelere rekabet¢i avantaj saglayan en Onemli kistas iiriin ozellikleri
olmaktadir. Bu baglamda isletmeler arasindaki rekabet {iriin kategorilerinde
gerceklesirken; bireylerin satin alma tercihleri de analitik ve nicel yontemler araciligiyla
tahmin edilmeye calisiimaktadir (Schmitt,1999a, s. 57). Ote yandan tiiketicilerin
rasyonel karar vericiler olduklarimin diisiiniilmesi, tiiketim siirecinde pasif olarak yer
almalar1 ve deger anlayisinin sinirhi olusu geleneksel pazarlamanin giigsiiz taraflar
olarak ifade edilebilir. Ayrica isletmelerin hedef pazarin ihtiyag ve isteklerinin
tespitinde ve dolayisiyla tilketim degerini  olusturan deger kaynaklarinin
belirlenmesindeki olumsuz etkileri de bu yaklasimin zayif taraflar1 arasinda

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

Deneyimsel pazarlama anlayisinda ise odak biitlinciil bir tiiketici deneyimi
olup; tiiketim durumu daha genis ve sosyo-kiiltiirel baglam c¢ercevesinde ele alinir.
Tiketiciler ise rasyonel ve duygusal (eglence, haz ve duygular1 olan) varliklar olarak
goriilmektedir (Schmitt, 1999a, s.58; Maghnati, Ling ve Nasermoadeli, 2012, s.170). Bu
anlayis cercevesinde de Schmitt (2010, s.63) miisterileri anlamaya odaklanan
deneyimleri arastirmada eklektik, ¢oklu yontemlerin varliginin gerekli oldugunu ifade
etmistir. Deneyimsel pazarlamanin ayirt edici unsurlarini Schmitt (1999a, s.58) Sekil

5°teki gibi 6zetleyerek belirtmektedir.
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Miisteri Denevimleri

Tiiketim holistik bir

Koullaml rimternl
am yont = denevimmdir

eklektik

Misterier hem rasvonel
hem de duvgusal wvarhklards

Sekil S:Deneyimsel Pazarlamanin Karakteristikleri
Kaynak: Schmitt, 1999a, s. 58.

Sekil 5 ‘ten de anlasildig1 tizere odak noktasi iirlinler ve iiriinlerin sagladigi
faydalar olan geleneksel pazarlamanin aksine deneyimsel pazarlamanin odagi
miisterilerin deneyimleridir. Artan rekabete karsi uygulanan yeni bir paradigma olan
deneyimsel pazarlama anlayisina gore isletmeler geleneksel iiriin veya hizmetlerine
deneyimsel bazi1 faydalar ekleyerek, tiiketici agisindan yasanilan deneyimi keyifli ve
unutulmaz hale getirmeyi amaglar (Pine ve Gilmore 2011, ss.17-19; Schmitt, 2010,
5.67). Isletmelerin bu amaci aslinda yeni ekonomi diizeninde miisterilerin iiriin ve
hizmetlerin sagladigi unsurlardan daha fazlasini istemesi ve esi olmayan tiiketim
deneyimlerine katilmayi1 istemelerinin bir sonucudur (Pine ve Gilmore 2011, s.45).
Buna gore de pazarlamacilar tarafindan tiiketim siireci bir biitliin olarak diisiiniilerek,
iriiniin yerine miisterilerin tiikketim siirecindeki tiim deneyim algis1 ve bunu destekleyen
tim unsurlar (ambalajindan reklamina kadar her sey) dikkate alinarak
kurgulanmaktadir. Bu nedenle de bugiin isletmeler miisterilerinin {iriin ve
hizmetlerinden sagladiklar1 rasyonel ve faydaci degerlerine ek olarak duygusal ve
duyusal ihtiyaclarina da cevap vermeye calisir (Holbrook ve Hirschman 1982, ss.138-
139; Schmitt 1999a, s.58). Bununla birlikte bu yaklagimda iirlin ve hizmetlerin
islevselligi ile kalitesi goz ardi edilmez aksine miisterilerin duyu ve duygularindaki
etkinin artmasina katkida bulunur (Maghnati, Ling ve Nasermoadeli, 2012, s.170).
Diger yandan deneyimsel pazarlama baglamindaki yontemlerin analitik, sayisal ve sozel
yontemleri olan geleneksel pazarlamadan farkli olarak ¢esitli, ¢ok yonlii olup daha ¢ok
eklektik yontemler olarak aciklanabilir (Schmitt, 1999a, s.59). Miisteri memnuniyetine

odaklanan geleneksel anlayisin aksine, deneyimsel pazarlamadaki ulasilmak istenen asil
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nokta miisterilerle ¢ok yonlii bir iliskinin kurulmasidir (McCole, 2004, s.535). Aslinda
tiikketiciler rasyonel olduklari kadar duygusallardir. Buna gore de tiiketici rasyonel
olarak smiflandirilabilecek unsurlar neticesinde bir etkilesime girmis olsa dahi bu
etkilesime neden olan tetikleyen/giidiileyen unsurlar duygusal kaynakli olabilir. Ciinkii
deneyimler genellikle duygular, eglence ve fantezilerin yonlendirmeleri neticesinde

olusmaktadir (Hirschman ve Holbrook, 1982, 5.92; Klaus ve Maklan, 2012, s. 8).

3.5. Perakendecilikte Deneyimler

Teknolojik, sosyo-kiiltiirel, ekonomik, demografik unsurlarda meydana gelen
kokli degisimler, pazarlart olusturan elemanlarin yapisini degistirmistir. Bu degisimin
yansidigr onemli alanlardan biri de perakendecilik sektorii olarak ifade edilebilir.
Yasanan ¢ok yonlii gelismeler 1s1ginda gegmiste sinirli iirlin, hizmetler ve magazalar
itibariyle 6nemli bir konum ve gii¢ elde eden perakendeciler; bugiin ¢ok ¢esitli {iriin ve
hizmet yelpazesi, cok sayida magaza ve farkli kanallar (6rn. Internet ve mobil araglar
tizerinden aligveris) dolayisiyla kendilerini ciddi bir rekabet ortaminda bulmuslardir
(Wakefield ve Baker, 1998, s.516; Chebat ve digerleri, 2014, s.610). Tiiketicilerin
harcamalarinda meydana gelen diisiisler, artan rekabet kanallari, miisterinin yapisinda
ve aligkanliklarinda meydana gelen degisikliklerin tiimii bugiin ve gelecekte
perakendeciler ozellikle de aligveris merkezleri icin zorluk teskil etmektedir (Tsai,
2010, s.321; Lucia-Palacios, Perez-Lopez ve Polo-Redondo, 2016, s.4). Bu durum
ikamelerinin bol oldugu rekabet ortaminda perakendecileri, degisen tiiketicilerin
ithtiyaglarina cevap verebilmek ve tiiketicilerin magazalara/AVM’lere olan ilgilerini,
ziyaret sikliklarini azaltmamak i¢in kendilerini yenilemelerini ve gelistirmelerini
zorunlu kilmistir (Wakefield ve Baker, 1998, s.516; Chebat ve digerleri, 2014, s.610).
Oyle ki, perakendecilerin ¢ok sayida iiriin ve hizmet cesitliligi ile tiiketicilerin
zahmetsiz aligveris yapmalarim1 saglayan bir aligveris ortamini diisiik fiyatlarla sunan
anlayis artik tiiketicilerin kalici, uzun omiirlii ve siirekli hale doniismeleri icin yeterli
degildir. Yeni miisterilerin kazanilmasi ve var olan miisterilerin korunabilmesi ancak
misterilerin deneyimlerinin yonetimi sayesinde miimkiin olacaktir. Bu nedenle de
perakendelerin ¢esitli deneyimlerin sunumu ile eglenceli hale getirilmesi dnemli bir
rekabet aracina doniigsmiistiir (Arnold ve Reynolds, 2003, s.77; Keng ve digerleri, 2007,

s. 350). Boylece perakendeciler tiiketicilere sunmus olduklart ¢esitli pozitif deneyimler

50



ile algilanan degerleri artirirken, tliketicilerin 6rnegin magazalarda/AVM’lerde daha ¢ok
vakit gecirmelerini ve daha ¢ok harcama yapmalarini saglamayi hedeflemislerdir

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

Holbrook ve Hirschman (1982, s.132) tarafindan tanimlanan tiiketimin yeni
yonii, Pine ve Gilmore’un (1999, s.38-39) deneyim ekonomisine perakendecilik
baglaminda atfedilen 6nemin artmasiyla beraber miisteri deneyimi perakendecilikte en
cok ele alinan konseptlerden biri haline gelmistir (Lucia-Palacios, Perez-Lopez ve Polo-
Redondo, 2016, s.6). Pine ve Gilmore (1999, s.38-39) perakendecilere, {iriin ve satis
yapmanin 6tesine gegerek siradan tiiketici ziyaretlerini, alisveris merkezlerini, aligveris
yapan Kkisilerin bes duyusunu igeren tasarim Ogeleriyle unutulmaz, eglenceli bir
deneyime doniistiirmeleri konusunda ilham vermistir (Rosenbaum, Otolara ve Ramirez,
2016, s.1206). Bu baglamda tiiketicilerin perakendecilerle olan etkilesimlerini tegvik
eden veya engelleyen unsurlarin timii “perakendecilik deneyimi” olarak ifade edilmigtir
(Berman, Evans ve Chatterjee, 2018, s.36). Diger bir arastirmaciya gore ise
perakendecilik deneyimi “pazar ortaminda tasarlanan farkli bilesenlerden olusan iiriin
ve hizmetler ile miisteriler arasindaki etkilesim sonucunda ortaya g¢ikan siibjektif ve
bireysel yanit veya tepkiler” olarak tanimlanmis ve miisteri deneyimlerinin online
platformlar, fiziksel magazalar, AVM’ler vb. gibi birden ¢ok iletisim kanalim
icerebilecegi belirtilmistir (Jain ve Bagdare, 2007, s. 35-37).

1970’11 yillarda tiiketim deneyimleri {lizerine yapilan ¢aligmalarda; tiiketicilerin
satin alma yolunda iiriinlerle ilgili bilgiyi arayan, kanitlar1 degerlendiren ve hedefe
yonelik hareket eden bir problem ¢oziicli olarak ele alindig: bilgi isleme yaklagiminin
kullanildig1 goriilmektedir (Fiore ve Kim, 2007, s. 422). Ancak 20. yy. itibariyle
tilkketicilerin tiiketim davraniglarini inceleyen caligmalar, tliketimin deneyimsel ve
hedonik olmak tizere bu zamana kadar g6z ard1 edilen, fark edilmeyen 6nemli yonlerini
ortaya koymustur. Bu kapsamda 6zellikle cesitli perakende tiirlerinde tiiketicilerin deger
algilarin1 dl¢limleyen, deneyimlerini degerlendiren literatiirdeki ¢alismalar, tliketicilerin
aligverislerle ilgili deger algilarinin hedonik ve faydact degerler agisindan ele alindigini
gostermektedir (Tauber, 1972, 5.47-48; 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 digerleri, 2006, s.12; Atulkar ve Kesari
2016, s.23).

Literatiirde ¢alismalar incelendiginde arastirmacilarin tiiketicilerin perakende
ortamlarindaki deneyimlerini degerlendirmelerinde; tiiketim deneyimi (Ornegin:
Triantafillidou ve Siomkos, 2014, s.533), alisveris degeri (Ornegin: Babin, Darden ve
Griffin, 1994, s. 644), deneyimsel deger (Ornegin: Mathwick, Malhotra ve Rigdon,
2001, s.41; Sweeney ve Soutar, 2001, s.211; Keng ve digerleri, 2007, s.353; Yuan ve
Wu, 2008, s.387; Won Jeong ve digerleri, 2016, s.105; Varshneya ve Das, 2017, s.48),
magaza deneyimi (Ornegin: Dabholkar, Thorpe ve Rentz,1996, s.3) alisveris
merkezlerinde algilanan deger (Ornegin:El-Adly ve Eid, 2016, s.217; Gilboa, Vilnai-
Yavetz ve Chebat, 2016, s.48) gibi farkli sekillerde isimlendirildigi goriilmektedir.
Birkag¢ farklilikla birlikte temelde ayni seyi ifade etmesine ragmen bu kavramlarin
arastirmacilar tarafindan bazi unsurlarin bilesimi olarak goriildiigli anlasilmaktadir. Bu
unsurlar1 da literatlirde yapilan en yaygin adlandirmalar dogrultusunda hedonik/duygu
arayisinda olanlar/duygusal, faydaci/bilis arayisinda olanlar/bilissel ve i¢sel/dissal
(Mathwick, Malhotra ve Rigdon, 2001, s.40) olarak siniflandirmak miimkiindiir.

Buna gore bolim kapsaminda oncelikle genel olarak deger kavramindan
bahsedilecek, faydaci degerler, hedonik degerler aligveris merkezleri/magazalar
baglaminda ele alinacak, deneyimsel deger konseptinin AVM’lerdeki karsiligindan
bahsedilecek ve son olarak da perakendecilikteki deneyimlerin ele alindig1 yaklagimlar

anlatilacaktir.

3.5.1. Deger Kavram
Isletmeler ve miisteriler acisindan tasidigi dnemi giderek artan deger kavrami
ozellikle 1990’11 yillarda hem akademisyenler hem de uygulayicilar tarafindan yogun
olarak ele alinmaya baslanmistir (6rn: Zeithaml, 1988, s.2; Sheth, 1991, s.159;
Holbrook, 1994). Psikoloji, sosyoloji, ekonomi ve pazarlama gibi farkli disiplinlerde
yapilan c¢alismalarda deger kavramina sik¢a basvurulurken; farkli amaclarla farkli
baglamlarda ele alinarak agiklanmasina bagli olarak da deger ile ilgili birgok terim

tiiretilmis ve tanimlamalar gelistirilmistir (Chen, 2003, s.18; Varshneya, Das ve Kahare,
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2017, s. 340). Genel anlamda deger; bir degerlendirme kararinin sonucudur ve bu
degerlendirme sonucu ulasilan yargilarin temeli olan standartlar, kurallar, kriterler,
normlar, amagclar veya idealler ise “degerler” olarak ifade edilmektedir (Zeithaml, 1988,
s.14). Tirk Dil Kurumu tarafindan ise deger “Bir seyin dnemini belirlemeye yarayan
soyut Olcii, bir seyin degdigi karsilik, kiymet” ve “Bir seyin para ile Olgiilebilen
karsiligi, bedel, kiymet, paha, valor” olarak tanimlanmistir (2019).

Pazarlama literatiirlinde degerle ilgili yapilan caligmalar algilanan deger
(Zeithaml, 1988, s.13-14), tiiketici ve pazar arastirmalarinda tiiketici degeri (6rn.
Degerler listesi) (Kahle’den aktaran Schiffman, Sherman ve Long, 2003, s.170) ve
Sheth, Newman ve Gross (1991, s.160) tarafindan tanimlanan tiiketim degeri
(fonksiyonel, sosyal, duygusal...vb. gibi degerler) olmak iizere ii¢ ayr1 sekilde
siiflandirilabilir. Bir diger siniflandirmaya gore ise tiiketici degeri iizerine yapilan
calismalari; tiikketici degerinin dogasini tek boyutta ve iki boyut baglaminda ele alanlar
olmak iizere ayirmak miimkiindiir (Sdnchez-Ferndndez, Iniesta-Bonillo ve Holbrook,
2009, s.95). Bu ayrim dogrultusunda cesitli yaklasimlar cergevesinde deger ile ilgili
temel nitelikteki arastirmalar Sekil 6°daki gibi dzetlenebilir. Ornegin; Zeithaml (1988,
s.13) tarafindan Onerilen algilanan deger, deger ile ilgili tek boyutlu yaklasimlardan biri
olup, degeri “Tiiketicinin {iriin ve hizmeti alimma karsilik verilenlere iligkin algilara
dayanarak bir iiriiniin kullanimina iligkin genel degerlendirmesi” olarak tanimlanmuistir.
Yazarm deger ile ilgili yapmis oldugu bu ¢aligsma, dar bir bakis agis1 sunmasi sebebiyle
elestirilirken, bu elestiriler deger konsepti ve degerle ilgili ¢aligmalarin yapilmasini
motive etmis bdylelikle tiiketici degerini karmasik bir olgunun temsilini olusturan
birbirleriyle iligkili nitelik ve unsurlardan olusan ¢ok boyutlu bir yap1 olarak tanimlayan
ikinci yaklagim dogmustur (6rn. Babin, Darden ve Griffin, 1994, s. 644; Holbrook,
1994, s.5; Mathwick, Malhotra ve Rigdon, 2001, s. 41; Sweeney ve Soutar, 2001,
5.203). Isletmelerin deger yaratma siirecini daha iyi anlamalarina yardimci olacak
cercevelerin ve tipolojilerin tasarimu ise tiiketici degeri ile yapilan arastirmalarin 6nemli

¢iktilarindan biri olmustur.
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Aksiyoloji veys deferteorisi |

Faydac1 ve hedonik deger Holbrook (1994) Deger Tipolojisi |

Taketim degerleri teorisi |
Sekil 6: Tiiketici Degeri Uzerine Arastirmalar

Kaynak: Séanchez-Fernandez ve Iniesta-Bonillo,2007, s.430.

Algilanan deger, aligveris degeri, hedonik deger, faydact deger vb. olmak tizere
¢ok boyutlu deger smiflandirmast kapsaminda gelistirilen tiim kavram ve
kavramsallastirmalar icerisinde deger olmast itibariyle iligkili olsalar da 6ziinde her biri
farkli yaklagimi vurgulamasi bakimindan birbirinden ayrilmaktadir (Chen, 2003, s.19;
Sanchez-Fernandez, Iniesta-Bonillo ve Holbrook, 2009, s.95). Tek boyutlu yaklagim
altinda yer alan Zeithaml’in deger ile ilgili kavramsallastirmalari ile ¢ok boyutlu
yaklasimlar arasinda 6dnemli yeri olan Sheth, Newman ve Gross’un (1991, s.160) deger
ile ilgili kavramsallagtirmasina bu boliim altinda yer verilirken, Holbrook ‘un deger
tipolojisi, aligveriste elde edilen degerler ise ayr1 bashklar altinda ele alinarak

acgiklanacaktir.

Zeithaml (1988, s.13) degerle ilgili dort tanimlama yapmistir. Bu tanimlardan
ilkine gére deger “fiyat” anlammna gelmektedir. Ikinci tanimda ise degerin degisim
stirecindeki rolii vurgulanarak, degerin katlanilan maliyetler ile elde edilen faydalarin
birbirine oranint/karsilastirmasini temsil ettigi ifade edilmektedir. Buna gore algilanan
deger; tiiketicilerin iirlin ve hizmetlerin satin alinmasi elde edilenler (sosyal, ekonomik
ve iligkisel faydalar) ile bunlarin satin alinmasinda katlanilanlarin (fiyat, zaman, ¢aba,
risk vb. gibi) karsilagtirilmasi sonucunda elde edilen genel degerlendirmeler olarak
tanimlanmigtir.  Ugiincii tanima gore ise deger, alisveriste algilanan {iriin kalitesi ve
fiyat: temsil etmektedir. Bu tanim; tiiketicilerin nihai {irlin se¢imlerini tahmin eden,
fiyat-kalite odakli ¢alismalar kapsaminda yaygin bir sekilde kullanilmistir (Zeithaml,
1988, s.13-14; Babin, Darden ve Griffin, 1994, s. 645). Yazarin gelistirdigi son
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tanimlama ise Oncesinde yapilan tanimlamalardaki tiim degerlendirme kriterlerini
dikkate alan, degerin genel bir degerlendirmesidir. Bu baglamda deger, tiim alisveris
deneyimini olusturan hem niteliksel hem niceliksel hem siibjektif hem de objektif olmak
lizere tim aligveris deneyimini olusturan faktorlerdir. Bu tanim 1s1ginda degerin
siibjektif oldugu, yani bireyden bireye farklilik gdsteren goreceli yonii daha anlasilir
hale gelmistir (Babin, Darden ve Griffin, 1994, s. 645). Ancak rasyonel sec¢imlerin
ekonomik teorisine gore yapilan bu kavramsallastirma da dar bir bakis agis1 sunmasi

sebebiyle elestirilmistir.

Diger taraftan, tiiketimin sagladigi degerlere odaklanan Sheth, Newman ve
Gross (1991, s.160) algilanan degerin tiiketicilerin tercihlerinde etkili oldugunu
vurgulamis ve karar verme slireglerinin anlasilmasinda kilit unsur oldugunu ileri
stirmiistiir. Bu baglamda tliketim davranisina neden olan, tiiketicileri harekete geciren
deger unsurlarim1 Tablo 6’da gosterildigi lizere fonksiyonel, sosyal, duygusal, epistemik

ve durumsal olarak siniflandirarak, agiklamiglardir.

Tablo 6
Deger Unsurlari
DEGER TANIMLAR
UNSURLARI

Fonksiyonel Deger  Alternatiflerin (liriin ve hizmet segenekleri) islevsel, faydaci 6zelliklerinden
veya fiziksel performans kapasitesinden elde edilen degeri ifade eder.
Giivenilirlik, fiyat ve saglamlik bu deger i¢in 6rnek verilebilir.

Sosyal Deger Tiiketicilerin tercihlerinin bir ya da daha fazla sosyal gruplar olan
iligkisinden elde edilir. Alternatifler, demografik, sosyo-ekonomik ve
kiiltiirel etnik gruplarla olan iliskilendirilmesi baglaminda sosyal deger
kazanir. Ornegin bir arabanin secimi fonksiyonel performansindan ote
olusturacag1 sosyal imaj nedeniyle se¢ilir.

Duygusal Deger Alternatiflerin duygulart ya da duygusal durumlari harekete gecirmesi ile
olusan degerdir. Uriin veya hizmetler siklikla duygusal tepkilerle
iligkilendirilir.

Epistemik Deger Alternatiflerin merak uyandirma, yenilik saglama ve/veya bilgi edinme

istegini yerine getirme kapasitesinden elde edilir. Yeni deneyimler epistemik
deger sunar (tiiketicilerin tercih sebepleri (merak, sikilma vb. gibi) farklilik
gosterebilir).

Durumsal Deger Alternatiflerin degeri, belli bir durum ya da tiiketicinin karsilastig1 kosullarin
bir sonucu olarak elde edilir. Ornegin; baz1 iiriinlerin dénemsel degere (Noel
kartlar1) sahip olmasi, bir kisinin hayatinda bir kez gerceklesecek olaylarla
iligkilendirilmesi (gelinlik) olarak ifade edilebilir.

_Kaynak: Sheth, Newman ve Gross, 1991, s.160.
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3.5.2. Ahsveris Merkezlerinde Saglanan Degerler ve Alsveris Merkezi
Deneyimleri
Perakende tiirlerinden AVM’ler aligverisi, rahatlatici, hazci/haz odakli, eglenceli
ve duygusal bir aktivite haline getirerek; tiiketicilerin aligveristen elde ettikleri duygusal
degerleri artiran ve algilanan hedonik degerleri zenginlestiren 6nemli yapilardir (Bloch,
Ridgway ve Dawson, 1990, ss.24-26). Degisen pazar kosullarinda ayakta kalabilmek,
tiikketicilerin ihtiyaclarina cevap vermek ve boylelikle AVM’lere olan ilgilerinin, ziyaret
sikliklarinin azaltmasini 6nlemek icin AVM’ler kendilerini yenilemek zorunda kalmistir
(Chebat ve digerleri, 2014, s.611). Bu dogrultuda AVM ‘ler yapilan tasarimlar, vakit
gecirmek icin olusturulan kisisel alanlar, yemek ve kafeterya alanlari, yiiriime alanlari,
dekorasyon, aydinlatma, ortam miizigi, kokular ile diizenlenen sosyal ve Kkiiltiirel
aktiviteler (sinema, tiyatro, 0zel giinlerde diizenlenen konser ve diger etkinlikler)
araciligiyla kendilerini tazeleyerek, tiiketicilerde duygusal tepkilerin olusmasini
amaglamistir. Duygusal ve biligsel bircok unsuru biinyesine dahil eden AVM’ler,
tilkketicilerin aligverislerini birer deneyime doniistiirerek, tiiketicilerin AVM‘lerde daha
fazla vakit gecirme konusundaki istekliliklerini olumlu yonde etkilemeyi, ziyaretlerin
stirekliligini ve sadakati saglamayir hedeflemistir (Tsai, 2010, s.321; Rabbanee ve
digerleri, 2012, s.271; Chebat ve digerleri, 2014, s.611). Bugiin gelinen noktada
AVM’ler tiiketicilerin sadece ihtiyaglarini karsilamaya yonelik olarak ziyaret edilen
mekanlar olmaktan c¢ikmis, tiiketiciler tarafindan aligverisin yaninda eglence, sosyal,
kiltlirel, sanatsal ve sportif aktiviteleri bir arada sunan bir yasam merkezi haline
gelmistir (Deniz, 2008, s.116). Diger taraftan soyut ve somut birgok unsuru barindiran
ve cesitli degerleri bir arada sunan AVM’lerin, eskisinden daha ¢ok deger odakli ve
sadik olma noktasinda daha secici olan tiiketicileri ¢eken, her tiirlii isteklerine cevap
veren bir yapiyr temsil etmeleri ise ayr1 bir 6nem kazanmistir. Bu nedenle tiiketicilerin
memnuniyetinin ve AVM'lerdeki/magazalardaki aligveris deneyimlerinden elde ettikleri
degerlerin bilinmesi ve tiiketicilerin 6zelliklerinin tanimlanarak bu hususlara gore
AVM/magaza yoneticilerinin faaliyetlerine devam etmesi 6zellikle tiiketicilerin sadik
hale dontistiiriilmesi agisindan biliylik 6nem arz etmektedir (Jackson, Stoel, Brantley,
2011, s.1). En Onemlisi de yoneticiler tiiketicilerin gergekten hangi duygular

hissettigini bilmeli ve olusturmay: hedefledikleri hissi ortaya ¢ikaracak unsurlar ile
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zenginlestirilmis, deneyimler tasarlamalidir (Gilboa ve Vilnai-Yavetz, 2013, ss.239-

242).

Babin, Darden ve Griffin’in (1994, s.646) oncii calismasini takiben ampirik
calismalar; aligveris degerini temelde faydaci (algisal degerler, islevsel degerler,
verimlilik degeri, miikkemmellik degerleri ve ekonomik degerler) ve hedonik (eglence
degerleri, estetik degerleri, oyunculuk degerleri, deneyimsel uyarim degerleri) olmak
tizere iki temel boyutta ele almislardir (6rn. Mathwick, Malhotra ve Rigdon 2002, s. 41;
Jones, Reynolds ve Arnold, 2006, s.975). Bu temel ayrim Tablo 7°de de listelenen

aragtirmalarda da goze carpmaktadir.
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Tablo 7

Literatiirde Magaza ve AVM’ler Baglaminda Tiiketicilerin Aligveris Degerleri Uzerine Yapilan Calismalar

Yil Yazar Uygulama | Arac/istatiksel Amaclar Bulgular
alam metot/6rneklem Deger ile ilgili ele alinan boyutlar Bagimh degisken
1994 | Babin, Darden ve | Magazalar | Goriisme vd./ | Kisisel aligveris degerinin 6l¢iilmesi. Hedonik ve Faydac1 Aligveris Degeri
Griffin, M. Agiklayict Faktor
Analizi—(AFA) ve
Dogrulayici
Faktor Analizi
(DFA)/404
2001 | Mathwick, Katologile | Anket/ (DFA)/ | Tiketicilerin katalog ve online alisveris yapan | Estetik, Eglenebilirlik, miisterinin yatinm | Miisterilik niyeti
Malhotra, ve | aligverisve | 515 tilketicilerin deneyimsel degerlerinin 6l¢iimii amaciyla | getirisi, hizmet milkemmelligi
Rigdon online olgek gelistirilme ¢aligmasi
aligveris
2001 | Sweeney ve Dayanikli Telefonla anket/ | Miisterilerinin marka diizeyinde dayanikli tiikketim | Fonksiyonel kalite, Duygusal, Finansal | Satin alma davramsi
Soutar tiiketim AFA ve | mallara yonelik deneyimsel degerlerinin Olglimiine | deger, Sosyal
mallar DFA/Yapisal yonelik dlgek gelistirilmesi.
Esitlik Modeli
(YEM)
2002 | Kim AVM ve Kavramsal Holbrook ‘u deger tipolojisini online alisveris ve | Verimlilik, Miikemmellik, Estetik,
Online Calisma AVM’ler baglaminda uyarlamak. Eglenebilirlik
aligveris
2004 | Stoel, Wickliffe AVM Yiiz yiize Anket | Tiketicilerin AVM ozellikleri ile ilgili inanislari, deger | Hedonik ve Faydaci deger Tekrar miisteri olma
ve Lee /DFA/YEM/276 algilarinin miisteri olma niyetleri {izerindeki etkilerinin niyeti
belirlenmesi.

2006 | Ansellmsson AVM Goriisme, anket/ | AVM’lerde miisteri memnuniyetini olusturan unsurlarin | Estetik, secenek, yiyecek icecek alanlari, | Memnuniyet, ziyaret
AFA, belirlenmesi. tutundurma faaliyetleri, kolaylik, satig | sikhigi
regresyon/770 temsilcileri, magazacilik politikasi, konum

2006 | Jones, Reynolds | Son gidilen | Yiiz yiize anket/ | Tiiketicilerin aligveristen elde ettikleri degerlerin | Faydaci ve Hedonik degerler Memnuniyet, tekrar

ve Arnold magazaya | AFA ve | memnuniyet tekrar miisteri olma niyeti ve sadakat gibi miisteri olma niyeti,
yonelik DFA/YEM /245 onemli perakende ¢iktilar1 {izerindeki etkilerinin sadakat,
belirlenmesi. Agizdan aglza
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iletisim (AAT)

2007 | Keng ve digerleri AVM Anket/DFA/YEM/ | AVM’deki hizmet karsilagmalarinin  miisterilerin | Estetik, Eglenebilirlik, Etkinlik degeri, | Davranissal niyetler
186 deneyimsel deger ve davranigsal niyetleri iizerine | Hizmet miikkemmelligi
etkilerinin 6l¢iilmesi.
2011 | Jackson, Stoel ve AVM Anket/ Tiiketicilerin AVM’nin 6zellikleri ile ilgili tutumlar1 ve | Faydaci ve hedonik
Brantley 262/MANOVA aligveristen algiladiklar1 degerlerin hijyen faktorleri ve
jenerasyonlar baglaminda kargilastirilmasi.
2011 | Sullivan,Kang ve Magaza Anket/ DFA | Tiiketicilerin giyim magazalarindaki deger algilar1 ve | Gorsel doyum, eglence, kagis, keyif, | Miisteri olma niyeti
Heitmeyer veYEM /413 deger algilarinin miisteri olma niyetleri iizerindeki | verimlilik, miikemmellik, ekonomik
etkilerinin Y jenerasyonu baglaminda ele alinmasi.
2012 | Davis ve Dyer Biiyiik Anket/ AFA | Perakende magazalarda yapilan alisveristen algilanan | Estetik deger, Kesif degeri
Magazalar | Anova ve | degerin 6l¢iilmesi. Sosyallesme degeri, Aligveris/ islem
Manova/190 degeri, Etkinlik degeri, Segenek degeri
Satin alma degeri, Bireysel zevk/keyif
degeri
2012 | Benhamza Nsairi, Kozmetik | Anket/AFA  ve | Perakende magazalarinda karigttrmamin  algilanan | Gorsel cekicilik Eglence degeri, Kagis, | Magaza atmosferi,
magazalar | DFA/470 degerin dl¢timlenmesi. Icsel/igten  gelen  keyif, Verimlilik, | Karistirmanin
Ekonomik deger, Hizmet miikkemmelligi, | motivasyonu, Mod,
Sosyal pratik, Sosyal etkilesim, Statii, | Ziyaret zamani
Manevilik Memnuniyet
Davranigsal niyetler
2014 | Lloyd ve digerleri AVM Anket/ DFA ve | Hizmet uygunlugwkolayligi (zamanin ekonomik | Zamanin ekonomik degeri, hedonik deger, | Memnuniyet,
YEM/618 degeri) ile aligveristen elde edilen hedonik ve faydaci | faydaci deger Tekrar miisteri olma
degerlerin tiiketicilerin davranigsal niyetleri tizerindeki niyeti,
etkilerinin degerlendirilmesi. Kalma arzusu
2014 | Singh, ve AVM Anket/ AFA ve | Alveriggilerin  deneyiminin  tamimlanmast  ve | Ambiyans,  Aligverisgilere  uygunluk
Prashar, DFA/400 Olgtimlenmesi. /kolaylik, Pazarlama odagi, Giivenlik ve
gizlilik, Fiziksel alt yap1
2014 | Triantafillidou ve Cesitli Anket /DFA/ Tiiketim deneyiminin farkli yonlerinin, gesitli tiiketim | Hedonik, akis, kagis, sosyallesme, zorluk, | Memnuniyet,
Siomkos, deneyimler | 645 sonrasi degiskenler arasindaki iliskinin 6lgtilmesi. 6grenme, topluluk Nostalji yogunlugu,
igeren AAI davramgt  ve
aktiviteler. niyeti
Tekrar deneyim
etme niyeti.
2015 | El-Adly ve Eid, AVM Anket /AFA ve | Aligveris merkezlerinin algilanan degerinin | Faydaci deger, Hedonik deger
DFA/468 Slgimlenmesi. Bireysel zevk/keyif degeri, Epistemik
deger, Sosyal etkilesim degeri, Mekansal
kolaylik/uygunluk degeri, Islem degeri,
Zaman kolaylig1/ uygunlugu degeri
2016 | Gallarza, Ruiz Magaza Anket/ AFA ve | Algilanan deger boyutlarinin sadakat iizerindeki | Uriin kalitesi, paranin karsihigi degeri, | Bilissel ve Duygusal

Molina ve Gil -
Saura

DFA/ 820

etkilerinin belirlenmesi.

duygusal deger, sosyal deger

Memnuniyet
Sadakat
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2016 | Gilboa,  Vilnai- AVM Anket/AFA  ve | AVM  Deneyiminin  Ol¢imiine  yonelik  dlgek | Cekici Deneyim, Fonksiyonel deneyim, | AVM Ederi
Yavetz ve DFA/ 163 gelistirilmesi. sosyal (rekreasyon) eglence deneyimi, | AVM Sadakati
Chebat, Sosyal sahne deneyimi
2016 | Yoon ve Oh Indirim Anket / AFA- | Cin ve Kore’deki perakende  miisterilerinin | Deneyim degeri, iliski degeri, Marka | Sadakat
Magazasi DFA/294 degerlerindeki farkliliklarin algilanan magaza sadakati | degeri
tizerindeki etkilerini anlamak.
2017 | Varshneya ve Magaza Anket /AFA ve | Magazadaki (moda) deneyimsel degerin dlgiilmesi i¢in | Biligsel deger, Hedonik deger, Sosyal | Satin Alma Niyeti
Das, DFA/406 Olcek gelistirilmistir. deger, Etik deger
2017 | Atulkar ve Kesari, | Hipermarke | Anket/YEM/329 | Hipermarket aligveriscilerinin Hedonik alisveris | Eglence arastirma, hazci deger Memnuniyet,
t degerlerinin memnuniyet ve memnuniyet aracilifiyla | Sosyal, Statii, Fikir Sadakat, Tekrar
sadakat, tekrar miisteri olma niyetleri iizerine etkilerinin | Deger Miisterilik Niyetleri
Olgiimii.
2017 | Mencarelli ve Magaza Anket/ DFA/219 Perakendecilikte hedonik ve faydact degerlerin | Estetik deger, Eglenebilirlik, | Memnuniyet
Lombart Olgtimlenmesi. Miikemmellik degeri, Ekonomik deger Tutumsal Sadakat
Yapilan Toplam
Ziyaret
2018 | Sadachar ve Fiore AVM Anket /AFA,CFA | AVM’lerde iirliin ve hizmet sunan perakendecilere | Duygusal deger, Sosyal deger, duyusal | Miisteri Olma Niyeti

ve YEM/552

yonelik tiiketicilerin deger algilarinin, miisteri olma

niyetleri {izerindeki etkilerinin belirlenmesi.

¢ekim degeri

60




3.5.2.1. Faydaci Degerler

Bilgi isleme yaklasimi, tiiketicilerin rasyonel olarak diisiindiiklerini, buna gore
karar vererek satin alma davranisi sergilediklerini varsaymaktadir (Payne, Bettman ve
Johnson, 1991, s.57). Bu yaklagima gore tiiketiciler yapmis olduklar1 aligverisler ile
gorev niteligindeki rasyonel unsurlar1 temsil eden, akilci, islevsel degerlere odaklanir
(Batra ve Ahtola, 1991, s.159). Tiiketicilerin alisverisleri tamamlamalar1 bir gérevin
tamamlanmasi /bitirilmesi ile iligkilendirilir ve alisveris deneyimlerinin faydaci
yonlerine odaklanilarak ele alinir (Babin, Darden ve Griffin, 1994, s. 645). Buna gore
faydaci aligveris degeri bir gérev veya misyon ile baslar ve algilanan fayda gorevin
etkin bir sekilde tamamlanmasini temsil eder (Babin, Darden ve Griffin, 1994, 5.645;
Kesari ve Atulkar, 2016, s.23; Cai ve Shannon, 2012, s.39).

AVM’ler diger perakende tiirlerinden farkli olarak tek basina sundugu bircok
kategorideki genis iirlin ve hizmet yelpazesi ile bir ailenin tiim iiyelerinin cesitli
ihtiyaclarmi karsilayabilecek kompleks yapilar olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Bu
nedenle de barindirdigi ¢ok sayida magaza, restoranlar ve sundugu hizmetler
araciligiyla miisterilerin bir¢ok istek ve ihtiyaclarina ayn1 anda cevap vererek onlara
cesitli faydact degerler sunmaktadir. Bu durum o6zellikle aligveris i¢in zaman, efor ve
para harcamaktan kacinan, aligverisi bir gorev olarak goren tiiketiciler i¢in 6nemli bir
tercih sebebi olmaktadir (Babin, Darden ve Griffin, 1994, s. 645-647; Cai ve Shannon,
2012, s. 307). Bu baglamda basarili bir AVM tasarimimnin tiiketicilerin amaglarina
ulasmasma yardimci olmasi beklenir. Ornegin; Chebat ve digerleri (2014, 5.616)
calismasinda iirlin ve markaya ulasilabilirlik, etkin yonlendirmelerin varligi, AVM ‘lere
ulasimin kolaylig1 gibi unsurlarin; harcanan zaman, caba ve diger psikolojik
maliyetlerin azalmasina neden olarak, miisterilerin memnuniyetlerinde, sadakatlerinde
ve algiladiklar1 AVM degerleri tizerinde etkili olan faydaci degerlerin olusmasina

katkida bulundugunu ortaya koymustur.

Literatiirde yapilan c¢alismalarda (bk. Tablo 7) faydaci degerler; islevsel
degerler (Davis ve Dyer, 2012, s.126); verimlilik degerleri (Mathwick, Malhotra ve
Rigdon 2002, s.42; Davis ve Dyer, 2012, s.126; EI-Adly ve Eid, 2015, s.854); hizmet
miikemmelligi (Mathwick, Malhotra ve Rigdon 2002, s.42; Nsairi, 2012, s.680); fiyat ve
kalite ile ilgili degerlendirmeler (Verhoef ve digerleri, 2009, s.33; Gallarza, Ruiz-

61



Molina ve Gil-Saura, 2016, s.988); ekonomik degerler (Mathwick, Malhotra ve Rigdon
2002, s.41; Nsairi, 2012; s.680; Gallarza, Ruiz-Molina ve Gil-Saura, 2016, s.988 );
parasal anlamda yapilan tasarruflar (Rintamaki ve digerleri, 2006, s. 12; Atulkar ve
Kesari, 2016, s.23); kolaylik/uygunluk (Srivastava ve Kaul, 2014, s.1030 ; El-Adly ve
Eid, 2015, s.855; Atulkar ve Kesari, 2016, s.23) ve c¢esitlilik (Verhoef ve digerleri,
2009, s.33; Davis ve Dyer, 2012, s.127 ; El-Adly ve Eid, 2015, s.856; Atulkar ve
Kesari 2016, s.23) gibi unsurlar tiiketicilerin aligveris deneyimlerinde elde ettikleri

faydac1 /fonksiyonel degerler ile iliskilendirmistir.

Mathwick, Malhotra ve Rigdon’a gore (2002, s.41) verimlilik degeri, alisveris
gorevinin ne kadar etkili ve verimli bir sekilde tamamlanacagini ifade etmektedir.
Ozellikle giiniimiizde aligveris i¢in yeterli zamani olmayan tiiketiciler alisverise daha az,
zaman, para ve ¢aba harcayarak, amaclarini yerine getirmek isterler. Bu anlamda tek
noktadan c¢ok sayida hizmet ve Triinii bir arada sunan AVM’lerin tiiketicilerin
katlandiklar1 maliyetleri azaltarak, tliketicilerin hayatlarini kolaylastiran ve fonksiyonel,
uygun ortamlar sundugu goriilmektedir (Davis ve Dyer, 2012, s.126; El-Adly ve Eid,
2015, s.854; Mathwick, Malhotra ve Rigdon, 2002, s.41).

Algilanan miikkemmellik degeri, tliketicilerin aligverisle ilgili amaclarina
aracilik eden ve tirtinlerin performansini ve uzmanligini gostererek, giivenilir bir hizmet
performansi saglayan hizmet saglayicilar1 ile genel degerlendirmeler olarak ifade
edilebilir (Mathwick, Malhotra ve Rigdon 2002, s.42; Benhamza Nsairi, 2012, s.680).
Literatiir, algilanan milkemmellik degerinin; AVM’lerde tiiketicilerin beklentilerini asan
katma degerli hizmet sunumunun, tiiketicilerin ziyaret etme niyetlerindeki etkili faydaci

deger elemanlarindan biri oldugunu ortaya koymustur (Benhamza Nsairi, 2012, 5.690).

Fiyatla ilgili degerlendirmeler (Verhoef ve digerleri, 2009, s.33; Gallarza,
Ruiz-Molina ve Gil-Saura, 2016, s. 988), paranin degeri (Sweeney ve Soutar,2001,
s.211;Gallarza, Ruiz-Molina ve Gil-Saura, 2016, s.988), ekonomik degerler (Mathwick,
Malhotra ve Rigdon, 2002, s.41; Benhamza Nsairi, 2012; s.680; parasal anlamda
tasarruflar (Rintamaki ve digerleri, 2006, s. 12; Atulkar ve Kesari 2016, s.23); olarak
adlandirilan degerler ise, tiiketicilerin ekonomik fedakarliklarini g6z 6niinde bulundurur

(Gallarza, Ruiz-Molina ve Gil-Saura, 2016, s.988) ve tiiketicilerin algiladiklar1 kisa ve
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uzun vadeli karsilagtiklar1 maliyetlerin diismesi nedeniyle elde ettikleri faydalar olarak
aciklanmaktadir (Sweeney ve Soutar, 2001, s.211). Bu baglamda literatiirdeki
caligmalar perakendecilerin 6zellikle stratejik olarak yararlanabilecegi énemli bir arag
oldugunu gostermektedir. Ornegin, Gallarza, Ruiz-Molina ve Gil-Saura (2016, s5.994-
997), yapmis olduklar1 calisma sonucunda paranin degeri ile ilgili algilamalarinin,
tiikketicilerin memnuniyet diizeylerinde ve memnuniyetler araciligiyla magazalara

yonelik sadakat tizerindeki etkisini ortaya koyarak bu argiimani desteklemektedir.

Aligveriste kolaylik/uygunluk degeri; tiiketicilerin aligveris lokasyonuna,
magazaya, urline ve Uriinle ilgili bilgiye ulagsmak i¢in harcadiklari zamanin minimum
olusunu, aligveris aktivitesinin tiimiiyle zahmetsiz olmasi olarak ifade edilebilir
(Srivastava ve Kaul, 2014, s.1030; El-Adly ve Eid, 2015, s. 856; Atulkar ve Kesari
2016, s.23). Tiketicilerin aligveris davranislarinin ve kararlarinin belirlenmesinde
onemi giderek artan kolaylik/uygunluk degerlerinin sunumu, perakendecilere giiclii bir
farklilasma kaynagi saglamaktadir (Reimers ve Clulow, 2004, s. 207). Ancak
kolaylik/uygunluk degerlerinin kabul edilen Onemine karsin, arastirmacilarin
kavramsallastirmalarindaki cesitlilik sebebiyle genel bir tanimlamasi bulunmamaktadir
(El-Adly ve Eid, 2015, s. 856). Tiiketicilerin aligveristen algiladiklar
kolaylik/uygunluk degerlerini literatiirde arastirmacilarin bir kismi tek boyut ele alirken
(6rn. Zhuang ve digerleri, 2006, s.25), bir kisminin ise c¢esitli 6zellik ve unsurlar
aracilifiyla ¢ok boyutlu olarak (6rn. Anckar, Walden ve Jelassi, 2002, ss.215-216)
degerlendirdigi gdze c¢arpmaktadir. Ornegin, El-Adly ve Eid (2015, s.855-856)
calismasinda kolaylik/uygunluk degerlerini zamansal ve mekansal uygunluk degeri
olarak iki boyutta ele alirken; Atulkar ve Kesari (2016, s.23) ise yalnizca
kolaylik/uygunluk degerini sadece ¢esitlilik unsuru araciligiyla agiklamistir. AVM’ler;
farkli kategorilerde sunduklari c¢esitli {iriin ve hizmetler (6rn. hizmet ve eglence
saglayici, yemek alanlari, sinema, kisisel bakim yerleri, sosyallesme alanlari, bankalar
vb. gibi) ile tek noktadan aligveris yapilmasina imkan saglayarak tiiketicilere mekansal
kolaylik/uygunluk degerini sunarken; hizmet verdigi saat araliklarinin genis tutulmasi,
ulasimin kolay saglandigi merkezi yerlerde konumlandirilmas: ve hava sartlarindan
etkilenmeyen kapali ortamlarda {iriin ve hizmetlerini sunmasi itibariyle de tiiketicilere

zamansal agidan kolaylik/uygunluk degerleri sunmaktadir (Verhoef ve digerleri, 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 aligveris degeri, alisverisle ilgili duygulan, aligveris zevkini, giinliik
rutinden kagmayi, heyecan verici yeni irilinlere dalmay1 ve keyifli bir sekilde zaman

gecirmeyi ifade eder.

3.5.2.2. Hedonik Degerler

Perakendecilikte deneyimleri ele arastirmacilar, tlketicilerin  aligveris
kararlarinda tamamen rasyonel hareket etmediklerini ve aligveristeki deneyimlerinin
rasyonel ve duygusal degerlendirmelerinin biitiinlinden olusan deneyimler oldugunu
savunurlar (Hirschman ve Holbrook, 1982, s. 132; Klaus ve Maklan, 2012, s. 8). Bu
nedenle de tiiketicilerin alisveris deneyimlerinden elde ettikleri toplam degerin; aligveris
deneyimleri sonucunda elde edilen soyut, somut ve sembolik degerlerin tamamini
kapsamayan geleneksel iiriin edinme goriisiine gore agiklanamayacagini ileri siirerler
(Tauber, 1972, 5.49; 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). Literatiir, tiiketicilerin sadece ortaya ¢ikan istek ve ihtiyaclar1 karsilayan iiriin
veya hizmetleri almak i¢in magaza ve AVM’leri ziyaret etmediklerini, ayn1 zamanda
rekreasyon, sosyallesme, bilgi edinmek, kisisel memnuniyet (haz, keyif) vb. gibi
motivasyonlar ile hareket ettiklerini ortaya koymustur (Teller, Reutterer ve Schnedlitz,
2008, s.283). Bu baglamda aligverisin tiiketici i¢in haz saglayan, eglendiren, keyif veren
yonii dolayisiyla bu motivasyonlar dogrultusunda aligveris yapan tiiketicilerin deger ile
ilgili algilamalar1 ve beklentileri de hedonik degerler ile iliskilendirilmistir (Bloch,
Sherrell ve Ridgway, 1986, s.120; Babin, Darden ve Griffin, 1994, s.646; Benhamza
Nsairi, 2012, s.680; Rintamaki ve digerleri, 2006, s.14). Alisverisin deneyimsel
unsurlarini barindiran hedonik degerler tiiketicilerin keyif, eglence ve haz arayislarina
cevap verirken, onlarin duyularina ve duygularina yogun bir sekilde hitap etmektedir
(Hirschman ve Holbrook, 1982, s.92; Bloch ve Richins, 1983, s.389). Burada
tiiketicinin faydaci anlayigtaki gibi bir iiriin ve hizmeti satin almasi ile elde edilen deger
degil, bununla beraber ya da bu faaliyetten farkli olarak iirin ve hizmet edinmenin
Otesine gecen bir dizi psiko-sosyal ihtiyagla motive olmalar ile saglanan degerlerden

bahsedilmektedir (Babin, Darden, ve Griffin, 1994, s.646; Davis ve Hodges, 2012,
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$s.231-232). Bu anlamda AVM’ler rahatlatan, haz saglayan, keyifli, eglenceli unsurlari
barindirarak tiiketicilerin duygularina ve duyularina hitap ederek cesitli hedonik
degerleri tiiketicilerine sunan ideal mekanlardan birisi olmustur (Dawson, Bloch ve
Ridgway 1990, ss.424-425; Babin, Darden, ve Griffin, 1994, ss.646-647; Rintamaki ve
digerleri, 2006, s.8; Teller ve Reutterer ve Schnedlitz, 2008, 5.285). Ozellikle AVM’ler
i¢ tasarimlari, dekorasyonlari, magazalardaki miizik ve kokular, aydinlatmalar, belirli
giinlerde diizenlenen eglenceli aktivite ve programlar ile birlikte aligverisin Gtesinde
sunduklar biitlinciil bir alisveris deneyimi araciligiyla tiiketicilerin kendilerini aligverise
kaptirmalarin1 ve onlar1 heyecanlandirmay1 hedefler (El-Adly ve Eid, 2015, s.851).
Buradan hareketle AVM’lerde hedonik deger saglayan unsurlarin belirlenmesi de 6nem

kazanmig ve bir¢ok ¢aligma baglaminda ele alinmistir (bk. Tablo 7).

Literatiirdeki hedonik degerler iizerine yapilan calismalar (bk. Tablo 7); estetik
(Mathwick, Malhotra ve Rigdon, 2002, s.42-43; Benhamza Nsairi, 2012, s. 680);
eglence/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 digerleri, 2006,
s.14; Keng ve digerleri, 2007, s.353; Davis ve Dyer, 2012, s.129; Benhamza Nsairi,
2012, s.680; Atulkar ve Kesari, 2016, s.23); kesif amach yapilan aligveris (Bloch,
Ridgway ve Dawson, 1994, s.34; Rintamaki ve digerleri, 2006, s.15); kacis-akis
(Bloch, Ridgway, ve Dawson, 1994, s.34; Mathwick, Malhotra ve Rigdon, 2002, s.44;
El-Adly ve Eid , 2015, s.854), sosyallesme/sosyal etkilesim (Rintamaki ve digerleri,
2006, s.14-15; Gounaris ve digerleri, 2007, s.66; Verhoef ve digerleri, 2009, s.34;
Davis ve Dyer, 2012, s.129; Benhamza Nsairi, 2012, s. 680); statii gostergesi olarak
aligveris (Rintamaki ve digerleri, 2006, s.15; Davis ve Dyer, 2012, s.128-129) gibi
unsurlar tiiketicilerin aligveris deneyimleri sirasinda elde ettikleri hedonik degerler ile

iliskilendirmistir.

Estetik, gorsel unsurlar araciligiyla elde edilen degerler olup, perakende
ortaminin gorsel unsurlari, tasarim ve fiziksel gekiciliginin bir uzantisidir (Dibbs ve
Simkin, 1993, s. 353; Bloch, Ridgway ve Dawson, 1994, s.34). Mathwick, Malhotra ve
Rigdon (2001, s.42) calismasinda estetik degerleri gorsel cekicilik (doyum) ve eglence

olmak {izere iki boyutta tanimlamistir. Buna gore gorsel cekicilik (doyum), tiiketicilerin
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duyularyla (6rn. gérme, isitme, tatma ve dokunma) elde ettikleri memnuniyet ve
algilanan deneyimler olup, perakende ortamina 0zgii tasarimdan, cekicilikten ve
giizelliginden etkilenir. Diger boyut ise sunulan eglenceler araciligiyla elde edilen

degeri ifade etmektedir (s. 43-44).

Eglence degerleri ise, perakende ortaminin belli bir aligveris aktivitesini yerine
getirme gorevini kolaylastirmasindan bagimsiz olarak, tliketicinin kendisine odakli,
icsel deneyimlerden elde edilen degeri ifade etmektedir (Mathwick, Malhotra ve
Rigdon, 2002, s.44). Eglence degerleri, AVM’lerde yapilan donemsel yapilan
etkinlikler ve sovlar ile tliketicilerin daha fazla vakit gecirmelerine neden olan sinema,
tiyatro gibi faaliyetlerin AVM biinyesinde sunulmasi araciligiyla olusturulabilmektedir.
Eglence degerleri; heyecan duygusunun yaratilmasi, keyifli bir aligveris deneyiminin
olusturulmasi ve en Onemlisi de miisterilerin siirekliliklerinin saglanmasinda
yararlanilan ikna edici, cezbedici 6nemli bir deger sunusudur. Bu nedenle 6zelikle son
yillarda AVM’lerin tiiketicileri cezbetmek i¢in kullandiklar1 pazarlama stratejisinin
ayrilmaz bir parcast ve rekabet etmede yararlandiklar1 farklilastirict bir imaj araci
olmustur (Babin, Darden ve Griffin, 1994, s.647; Sit, Merrilees ve Birch, 2003, s.80-84;
Rintamaki ve digerleri, 2006, s.14).

Kesifsel degerler, tiiketicilerin aligveris yaparken yeni iirlinleri, yeni magazalari
kesfinden kazanilan degerler olup (Bloch, Ridgway ve Dawson, 1994, s.34; Rintamaki,
2006, s.14), hedonik degerlerin olusumunda etkili deger unsurlarindan bir digeridir
(Rintamaki, 2006, s.17). Tiiketicilerin kesifleri; aligveris, vitrin aligverisleri, magaza ve
AVM’lerde gezinmeleri, pazarlik icin firsat kollamalar1 ve g¢esitlilik arayislart gibi
aktivitelerden keyif almalarina neden olan maceralardir (Babin, Darden ve Griffin,
1994, s. 647; Bloch, Ridgway ve Dawson, 1994, s.34). Bu nedenle de perakendecilerin,
dokunmaktan, iirinleri incelemekten, cesitli alanlar1 gezmekten hoslanan tiiketicilere
bunlar1 deneyimleyecek ortamlarin tasarlanmasi, hazci degerlerin olusturulmasinda

Onemlidir.

Kagis degerleri, literatiirde tliketicilerin dnemli aligveris motivasyonlarindan biri
olarak belirlenmistir (Tauber,1972, s.50; Arnold ve Reynolds, 2003, s.80). Buna gore

tilketicinin aligveris yapmasindaki nedenlerden biri de genel olarak hayatindaki stresten
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ve giinlik rutininden bir anlik da olsa uzaklagsmak, boylece olumsuz ruh
durumunu/modunu iyilestirmek (dinlenmek, rahatlamak) ve kendisini odiillendirmektir
(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). Ote yandan
tilkketicilerin rutinden ve hayatlarindaki sikiciliktan uzaklagmalar1 ancak yaptiklar
aligveris deneyimine kendilerini kaptirmalar1 ile miimkiin oldugundan, literatiirde kagis
ve akis degerleri birbirleriyle sikca iliskilendirilmis ve birlikte ele alinmistir. Akis
teorisinin genel 6zelliklerini temel alan akis deneyimleri (Csikszentmihalyi, 1990, s.71),
aligverise yonelik dikkatin artmasi ve yogunlagsma sonucunda zaman algisinin dahi
kaybolarak tiiketicilerin aligveris deneyimleri ile biitiinlesmelerini ve bdylelikle her
seyden uzaklagmalarini ifade etmektedir. Buna gore aligverisin sonucunda tiiketicilerin
elde ettigi mutluluk, keyif ve haz duygusunun olusmasi ile elde edilen degeri temsil

eder (Bloch, Ridgway ve Dawson, 1994; s. 35; Rose ve digerleri, 2012, s.310).

Literatiirdeki calismalara gore tliketicilerin aligverise gitmelerindeki baslica
motivasyonlar1 arasinda sosyallesme /sosyal etkilesim yer almaktadir (Tauber, 1972,
s.48; Bloch, Ridgway ve Dawson, 1994, s.30; Arnold ve Reynolds, 2003, s.80). Genel
olarak bu boyut tiiketicilerin ailesi ve arkadaslari ile aligveris yapma zevkini, alisveris
yaparken sosyallesme ve c¢evresindekilerle baglanti kurmasini ifade eder (Benhamza
Nsairi, 2012, s.680). Terblanche ve Boshoff (2004, s.2) de sosyal etkilesimi,
tilketicilerin aligveris siiresince arkadaslar, aile {iyeleri, satis temsilcileri ve diger
miisterilerle etkilesimleri olarak tanimlamistir. Aligveris bazen arkadaslarla zaman
gecirmenin bir yolu olarak ifade edilebilmektedir (Davis ve Dyer, 2012, s.128). Bu
noktada oOzellikle gencler agisindan Onemli bir sosyallesme mekani olarak goriilen
AVM’ler (Kim, 2002, s. 601), temiz, sik atmosferi araciligiyla farkl insanlarla tanigmak
ve etkilesimde bulunmak i¢in hos bir ortam yaratmaktadir (EI-Adly ve Eid, 2015,
s.855).

Degerle ilgili yapilan c¢alismalarin ilk zamanlarinda kesfedilmemis olan
sosyallesme degeri, Benhamza Nsairi (2012, s.680) tarafindan tiiketicilerin
aligveriglerinde elde etmeyi istedigi bir deger, faydaci ve hedonik degerlerin ise bir

tamamlayicis1 olarak goriilmiistiir. Diger bir arastirmaci El-Adly ve Eid (2015, s.855)
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giiniimiiz diinyasinda aligveris ortaminin sosyal bilesenlerinin kalici ve giiglii oldugunu
belirtmis ve bu baglamda AVM’lerdeki alisveris degerinin unsurlar1 arasinda ele
almistir. Yazarlar, tiiketicilerin aligveris yapmalarindaki 6nemli nedenlerinden birisi
olarak sosyal etkilesim baglaminda tiiketicilerin ev disinda da sosyal etkilesim kurmay1
istediklerini ve bu baglamda aligveris ortamlarinda benzer ilgi alanlarina sahip oldugu

kisiler ile iletisim halinde olduklarini ortaya koymustur.

Tiiketicilerin aligverise gitme motivasyonlarindan biri olan statiin arayisinin
(Tauber, 1972, s.48) kokeni materyalizme dayandirilmis ve gosteris amacgli yapilan
tiketimler ile ilintili olabilecegi Ongoriilmiistiir (Richins ve Dawson, 1992, s.304).
Literatiirde baz1 ¢caligsmalarda statii sosyal etkilesim degerleri arasinda degerlendirilirken
(6rn. Rintamaki ve digerleri, 2006, s.14-15), bazilarinda ise hedonik deger belirleyicileri
arasinda ayri olarak ele alinmistir (6rn. Kesari ve Atulkar, 2016, s.25). Statli amagh
aligveris bireyin kendisi tarafindan aktif olarak takip edilir, biligsel ve kasti olarak
yapilmaktadir. Bu nedenle de bu aligveris davranigina katilan tiiketiciler temel olarak
rollerini nasil oynadiklariyla yani bagkalarina ne tiir bir izlenim verdikleriyle
ilgilenmektedir (Rintamaki ve digerleri, 2006, s.14-15). Diger taraftan toplumlarin
onemli bir eglence merkezi olarak kabul edilmesinin ardindan AVM’ler, tiiketicilerin
sosyal statiisiine katkida bulunmustur. AVM’ler statii ve zevk sunan ¢ekici mekanlar
olup; tiiketicilerde hedonik degerler tarafindan gilidiilenen ve 06z saygilarini
olusturmalarinda aktif olarak takip ettikleri, kasti ve aragsal degerler olarak ifade
edilebilir. Dahas1 markali magazalardan alisveris yapma imkani sunan AVM’ler ile
kurulan birliktelik/bag genelde hedonik aligverisciler tarafindan tercih edilen, toplum

icinde statii ve 6z sayginin artigina katkida bulunur (Kesari ve Atulkar, 2016, s.25).

3.5.3. Deger Kavramindan Deneyimsel Deger Kavramina Gegis
Hirschman ve Holbrook (1982; 2000) tarafindan yapilan calismalarda (1982,
s.92) ilk kez rasyonel anlayistan farkli olarak tiiketimin deneyimsel yoniline vurgu
yapilarak, tiikketim siirecindeki deneyimleri ayrintili olarak tartigilmis  ve
kavramsallastirilmistir. Tiiketime getirilen deneyimsel bakis agisi; eglence amacli bos
zaman etkinlikler, duyusal zevkler, hayaller, estetik, zevk ve duygusal tepkiler ile

fantezileri, duygular1 ve eglenceyi iceren 6nemli tliketim olaylarim1 da dahil etmis ve
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geleneksel satin alma faaliyetlerinin disinda yer alan davranislari da tiiketim siirecinde
ele almaya baglamistir ( Addis ve Holbrook, 2001, s. 50; Schmit, 2010, s.62). Ayrica
bazi tiikketim deneyimlerinin tiiketicilerin {iriin, hizmet ve aligveris ortami ile
etkilesimleri sonucunda da olusabilecegini ifade eden deneyimsel yaklagimi ile
irdelenmesinin daha agiklayict oldugu Ongoriilmiistiir (Gilovich, Kumar ve Jampol,
2015, s.159-160). Miisteriler isletmelerin sundugu tekliflerin 6nemli bir pargasi olarak,
deneyim siirecinde is birliginde bulunmak istediklerinden sadece rasyonel degerlerin
degil, miisteriler tarafindan algilanan duygusal degere bagli olarak maddi olmayan
unsurlarin  kullanilmasini/faydalanmayr destekleyen pazarlama uygulamalarinin da
akilda tutulmasi Onem kazanmistir. Buna ek olarak maddi olmayan unsurlarin
olusturdugu ve tiiketiciler tarafindan deneyimlenen deneyimlerin igerisinde algilanan
degerin tanimlanmasi1 ve Olcliimlenmesi konusu da ayrica Onem arz ettigi

gozlemlenmistir.

Yazarlarin (Hirschman ve Holbrook, 1982, 5.92) tiiketimin ihmal edilen, dikkate
alinmayan yonlerini de dahil ederek agiklamasi, tiikketimin deneyimsel boyutunu ortaya
koydugu gibi, tiiketicilerin davraniglarinin ve satin alma tercihlerinin odaginda olan
deger kavraminin, tiiketime deneyimsel agidan yapilan bakis dogrultusunda tekrar
degerlendirilmesini ve yeni bir deger kavraminin tanimlanmasini gerekli hale gelmistir.
Boylelikle “deneyimsel deger kavrami “ortaya ¢ikmis, sonrasinda tanimlanmasi ve
Olctimlenmesi adina farkli sektorler baglaminda ¢alismalar yapilmistir (6rn. Mathwick,

Malhotra ve Rigdon, 2001, s.3; Sweeney ve Soutar, 2001, s.203).

Cesitli  yaklasimlar ile ele alman deger olgusu, miisteri degerinin
kavramsallastirilmasina iligkin detayli bir bilgi verse de tiiketicilerin davraniglarindan
olusan deger farkliliklarina dair ¢ok siirl bir bilgi sunmaktadir. Holbrook (1994, s. 14)
tilkketim deneyiminde bir deger tipolojisi olusturarak, tiiketicilerin davranislarinda
olusan deger tiirlerindeki farkliliklar hakkinda bilgi vermeyi ve deger c¢esitlerinin
rollerini netlestirmeyi amaclamistir. Bu tipolojiye gore deneyimsel degeri 1) degerin
aktif veya pasif olma durumuna, 2) yonelimin bireysel veya digsal olma durumuna,
buna gore elde edilecek degerin 3) digsal veya i¢sel olma durumuna gore ve aralarindaki

iliskiye gore 3 katmanda/asamada ele alarak geleneksel siniflandirmasini genisletmistir.
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Bireysel yonelimler iiriin veya hizmetleri bireyin sadece kendisini diigiinerek tercih
etmesi iken; digsal yonelim tercih edilen {iriin veya hizmetlerin toplumun diger iiyeleri
(6rn. arkadaslar, aile, meslektaglar) tarafindan nasil karsilanacagi ve iizerinde birakacagi
etkinin dikkate alinmasini ifade etmektedir. Bireysel yonelimlerde tiiketim bireyin
bencilce isteklerine gore sekillenirken; digsal yonelimlerde tiikketim diger kisilere bagh
olarak gerceklesmektedir (s.15). Degerin aktif veya pasif olmasi ise bireyim tiiketim
siirecine olan katilimini (is birlik icinde olma durumunu) ifade etmektedir. Aktif deger,
¢evrenin, nesnenin veya deneyimin manipiilasyonundan olusurken; pasif deger ise s6z
konusu nesnenin (lirlin veya hizmetin) basit bir sekilde tiiketiciyi etkilemesi ile elde
edilen degeri ifade eder. Son olarak tiliketicinin elde edecegi degerin digsal veya igsel
olmasit durumu, tiiketim siirecinde olusan fonksiyonel, islevsel, faydaci olarak
adlandirilabilecek dissal faydalar saglayan tiiketimle ilgili deger iken; olusan hedonik,
hazc1 degerler; tiiketicinin sadece kendisi i¢in yapmig oldugu eylemlerin
deneyimlenmesi durumunda elde edilen degerler olup, deger tipolojisinde i¢sel degerler

olarak ifade edilmektedir (Holbrook, 1994, s. 14-17).

Tablo 8
Tiiketim Deneyiminde Deger Tipolojisi

Yonelim Dugsal Deger I¢sel Deger
Bireysel Yonelim Aktif Etkinlik/Verimlilik ~ Eglence/Oyun
Pasif Miikemmellik Estetik
Disgsal Yonelim Aktif Statd Etik
Pasif Itibar /Ustiinliik Maneviyat/ Ruhanilik

Kaynak: Holbrook, 1994, s.14.

Digsal/icsel deger, bireysel yonelim/digsal yonelim ile aktif/pasif deger
boyutlarmin birlestirilmesi sonucunda verimlilik, miikkemmellik, eglence, estetik, statii,
itibar, etik ve maneviyat olmak iizere olusan sekiz degerin olusturdugu deger tipolojisi

ise tablo 8’deki gibi gorsellestirilerek betimlenmektedir (Holbrook, 1994, s.18).

Verimlilik, bireysel yonelimli sonu¢ pesinde bazi araglarin  aktif
manipiilasyonundan kaynaklanan digsal degerdir. Verimlilik degeri, bireyin kendin
amacina ulasmak i¢in de olsa irlin kullanimindan ayr1 olarak diisiinlilemez.

Miikemmellik ve estetik ise deneyimsel degerin pasif kismini ifade etmektedir.
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Algilanan miikkemmellik degeri, {iriin performansini ve uzmanligint gosteren, giivenilir
bir hizmet performansi saglayan bir hizmet saglayicisinin tiiketici tarafindan gosterilen
genel begeniyi yansitan dissal degerdir. Estetik degeri eglenceden farkli olarak pasif bir
icsel degeri yansitmaktadir. Itibar degeri ise, bir baskasiin onaylayici goriisiiniin
yansitilmasi gibi kisinin sahip oldugu pasif statii ya da prestijin onaylanmasindan
kaynaklanir. Bu nedenle, sayginliklarindan dolay:1 takdir edilen mal veya hizmetler,
birinin taninmasi i¢in diger yonelimli arzusuna katkida bulunmanin digsal amacina
hizmet eder. Eglence, miisterilerin kendisi tarafindan olusturulan igsel, inisiyatifli, 6z
odakl1 bireyin kendisine odakli olan bir degerdir. Eglenceli aktivitelerin veya bos zaman
hizmetlerinin 6zlinde bireylerin o aktiviteleri sadece kendilerine keyif sagladigi igin
yapmast yer alir. Etik deger; aktif ve digsal yonelimli bir degerdir. Bagkalarinin
faydasina yonelik, onlar1 diisiinerek bir seyler yapilmasini ifade eder ve diger kisilerin
yapilacak eyleme verecekleri tepki ve onlara etkisi konusundaki endiseyi de barindirir.
Baska kisilerin deger deneyimleri ile ilgilenmektir. Ruhaniyet (Maneviyat) ise igsel,
digsal yonelimli degerlerin elde edilmesi vurgusu itibariyle etige benzer ve belli
deneyimlerden elde edilen coskudan olusan maneviyati ifade eder (Holbrook, 1994, ss.

18-25; Ponsonby ve Boyle, 2017, s. 353).

3.5.3.1. Deneyimsel Degerin Olgiimii i¢in Yapuan Calismalar
Tiiketicilerin deneyimlerinin isletmeler nezdinde kazandig: stratejik konum ile
yeni anlayis ¢ercevesinde ele alinan tiiketim siirecinin daha iyi ¢éziimlenme ihtiyaci
arastirmacilarin, farkli alanlarda deneyimsel degerin ve bu yapiyr 6lgen unsurlarin
belirlenmesine yonelik ¢alismalarin yapmasina katkida bulunmustur (bk. Tablo 9).

) Tablo 9
Deneyimsel Degerin Ol¢iimiine Yonelik Yapilan Calismalar

Kaynak Deneyimsel deger faktorlerinin simflandiriimasi Uygulama
Baglam
Mathwick, Estetik, Eglence, Hizmette Miikemmellik, Tiiketicinin = Online Aligveris ve
Malhotra ve Rigdon = Yatirim Getirisi Katalogla Aligveris
(2001, s.43)
Sweeney ve Souter = Fonksiyonel, Duygusal, Fonksiyonel/Paranin =~ Dayanikli Mallar ile
(2001, s.211) Karsiliginda elde edilen deger, Sosyal deger ilgili Aligveris
Sanchez ve | Seyahat acentesinin fonksiyonel degeri, Seyahat
digerleri (2006, | acentesinin iletisim personelinin fonksiyonel degeri, Turizm
$.4006) Turizm iriiniiniin fonksiyonel degeri, Fonksiyonel deger
fiyati, Duygusal deger, Sosyal deger
El-Adly ve Eid, Faydaci, hedonik, kisisel/hazc1 deger, zaman kolayligs,

71



(2015, 5.861) epistemik, sosyal etkilesim, mekansal kolaylik ve Perakendecilik-

aligveris degeri AVM
Yoon ve Oh Deneyim Degeri, iliski Degeri, Marka Degeri Perakendecilik-
(2016, s. 660) Magaza
Varshneya ve Das Biligsel Deger, Hedonik Deger, Sosyal Deger ve Etik Moda
(2017, 8.52) Deger perakendeciligi

Mathwick, Malhotra ve Rigdon’in (2001, s. 40) 6ncii niteligindeki aragtirmada
online aligveris iizerinden ve kataloglar araciligiyla ile aligveris yapan tiiketicilerin
deneyimsel degerlerinin Olgiilmesi amaciyla deneyimsel deger olcegi gelistirilmistir.
Buradan hareketle Holbrook (1994, s.14) tarafindan tanimlanan tiiketim deneyimindeki

smiflandirma temel alinarak, deneyimsel deger tipolojisini Tablo 10’daki gibi

betimlemislerdir.
Tablo 10
Deneyimsel Deger Tipolojisi

Eglence Estetik

I¢sel Deger
Tiiketici Yatirim Hizmette
Dussal Deger Karlilig1 /Getirisi Miikemmellik
Aktif Deger Pasif Deger

Kaynak: Mathwick, Malhotra ve Rigdon, 2001, s.40.

Eglence degeri (Aktif deger—igsel deger), bireyleri icine geken aktivitelerin
dogas1 geregi verdigi keyif, zevk ve giinliikk problemlerden ve rutinden uzaklastiric
yoniinli yansitmaktadir. Bu degerde somut ve maddi kazanimlarin disinda canlandirici,
giic ve enerji vericidir (Babin, Darden ve Griffin, 1994, s. 646). Estetik deger (Pasif
deger—i¢sel deger) fiziksel bir nesnenin simetrisine, oranina ve uyumuna, siir veya
performansin c¢alismasina verilen bir yanit olarak ifade edilebilir. Tiiketici yatirim
getirisi (Aktif deger—Digsal deger), potansiyel olarak geri doniisii olan finansal,
davranigsal ve psikolojik kaynaklarin aktif olarak yatirimini ifade eder. Bu tiiketicinin

yapmis oldugu aligveris sonucunda ekonomik agidan fayda gérmesi ya da aligverisin
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verimli olmasi seklinde olabilir (Mathwick, Malhotra ve Rigdon, 2001, s. 41). Hizmet
milkemmelligi (Pasif deger-Dissal deger) sonucunda olusan deger, bir hizmet
saglayicisinin ~ sahip  oldugu uzmanlhik ve performansina dair vaatlerini

gerceklestirmesine dair tiiketicinin genel begenisini yansitir (Zeithaml, 1988, s.5).

Sweeney ve Soutar (2001, s. 206) calismalarinda, algilanan degerin
Olctimiinde giicli bir temel olan Sheth, Newman ve Gross (1991, s.160) ‘un
calismasindan faydalanmistir. Ancak yazarlar deger unsurlarindan fiyat ve kaliteyi bir
unsur altinda ele almasini elestirerek ayr1  ayr1 Olgiilmesinin  gerekliligini
savunmuslardir. Bu baglamda dayanikli mallarin tiiketiminde algilanan degerin dl¢timii
icin gelistirilen 6l¢ek fonksiyonel, duygusal, fiyat ve sosyal deger boyutlari olmak iizere

19 maddeden olugmaktadir.

Sanchez ve digerlerinin (2006, s.394) turizm baglaminda algilanan degere
yonelik arastirmasinda, turistlerin yalnizca tiiketim deneyimlerinin degil ayn1 zamanda
satin alma deneyimlerinin de 6nemli oldugu ve degerlendirilmesi gerektigini ileri
sirmiistiir. Bu baglamda seyahat acentelerine yonelik algilanan degeri, seyahat
acentesinin fonksiyonel degeri, seyahat acentesinin iletisim personelinin fonksiyonel
degeri, turizm iriiniiniin fonksiyonel degeri, fonksiyonel deger fiyati, duygusal deger ve

sosyal deger olmak {izere alt1 boyut ile 6lgen bir 6lgek gelistirmislerdir.

El-Adly ve Eid (2015, s.851) yaptig1 literatiir analizinde algilanan miisteri
degeri ile ilgili literatiiriin parcalanmis olmasi, elde edilen sonuglarin tutarsizligir ve
genel anlamda kabul edilmis bir deger Olgeginin olmadigi sonucuna ulasmistir.
Literatiirdeki ¢alismalarda kavramsal diizeyde kalan, ¢ok boyutlu miisteri degerinin,
daha cok friin, marka ve magaza diizeyinde ele alinmasi, AVM ziyaret ve/veya
aligverislerinde daha fazla deger unsuru olusabilecek miisterilerin degerlerinin
Olctimiinde sinirlayict oldugunu ileri stirmiislerdir. Bu baglamda yazarlar miisterilerin
AVM’lerin miisterileri i¢in saglayabilecegi degerleri tanimlamak adina AVM deger
Olcegini gelistirmislerdir. Buna gore faydaci deger, hedonik, kisisel/hazc1 deger, zaman
kolaylig1i, epistemik, sosyal etkilesim degeri, mekansal kolaylik ve aligveris degeri

olmak iizere dokuz deger tanimlamislardir.
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Varshneya ve Das (2017, s.50) literatiirdeki mevcut deneyimsel deger
Olceklerinin tiiketici davranisindaki 6nemine karsin durumsal deger ve etik degerin
yeterince ele alinip, tartistimadigi sonucuna varmistir. Ote yandan mevcut deneyimsel
deger Olgeklerinin online aligveris ve turizm baglamlarinda test edilmesini gerekce
gostererek, moda perakendeciligi kapsaminda deneyimsel deger Ol¢limiiniin
gerekliligini vurgulamistir. Bu baglamda yazarlar biligsel, sosyal, hedonik ve etik

degerden olusan deneyimsel deger Ol¢egini gelistirmistir.
3.5.3.2. Perakendecilikle Deneyimsel Deger

Tiiketicilerin magaza ve AVM’lerdeki aligveris deneyimlerine odaklanan
deneyimsel deger teorisi, deneyimsel degerlerinin “tiiketicilerin iiriin ve hizmetlerin
dogrudan kullanim veya dolayli gdzlemleri araciligiyla olusan algilamalarindan
olustugunu ileri siirmektedir (Mathwick, Malhotra ve Rigdon 2001, s.41). Tiiketicilerin
farkli deneyimlerden deneyimsel deger elde etmesi miimkiindiir. Ancak tiiketici degeri
ile karsilastirildiginda deneyimsel deger tiiketicilerin deneyimlerinden elde edilen
degere odaklanmaktadir. Deneyimsel deger ile tiiketici degeri arasinda literatiirden de
anlasildigi tizere birgok benzerlik bulunmaktadir. Deneyimsel tiiketimin temeli, tiiketici
davraniglarin1 6nemli Ol¢liden etkileyen, hedonik ve faydaci deger olarak ifade edilen
deger kavramsallagtirmasi ile ilgili ikili ayrima dayanmaktadir (Gallarza-Granizo, Gil-
Saura ve Ruiz Molina, 2016, s.202). Bu baglamda literatiirde deneyimsel deger ile ilgili
yapilan ¢aligmalarda deneyimsel deger boyutlarinin; duygusal ve biligsel (Fiore ve Kim,
2007, s.423; Won Jeong ve digerleri, 2009, ss.106-107); i¢sel ve dissal (Holbrook,
1999, s.10) veya hedonik ve faydaci (Babin, Darden ve Griffin, 1994, ss.645-646; Stoel,
Wickliffe ve Lee, 2004, s.1069) olarak isimlendirerek smiflandirdigi goriilmektedir.
Literatiirdeki cesitli kavramsallagtirma ve siniflandirmalardan yola c¢ikarak, miisteri
degerinin duygusal ve fonksiyonel unsurlardan olustugu konusunda fikir birliginde olan
arastirmacilar, c¢esitli hizmetlerde ve perakende tiirlerinde deneyimsel deger Slglimiinii
tilkketici degeri literatiiriine dayandirarak olusturmustur (Yuan ve Wu, 2008, s.392).
Tiiketici degerini ve deneyimsel degerini ele alanlar ile bu caligmalardan uyarlama

yapan c¢alismalar ve bunlar arasinda etkilesimi sekil 7°deki gibi 6zetlemek miimkiindiir.
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Teorik Etkiler | Temel Orijinal Olcekler Uyarlama ve Adaptasyon Yapan Cahsmalar
T T
1 t
' ! AVM
s JI - Mathwick, ' Keng ve
; h Malhotra ve : digerleri Moda
1 m‘g‘]g‘i“;‘m | (2007 Perakendeciligi
[ Holbrook (1999) ! (2001;2002) : Varshneya ve Das
i ! ! (2017)
! ! ! Genel ahsveris zivaret
H : r—'_, degeri
Sheth, M ' Diep ve Sweeney(2008) Perakendeci
i Newman ve | Sweeney ve . Stan (2015)
[— Gross | e Soutar
; (1991 1 (2001) 1 | Biiyiik Mag ve Siipermarketler
1 1 >| Wang re Dean (2009)
1 1
: ‘I Farkh givim peralkendeleri (biiviik maZaza.
i 1 | indirim magazalar ve internet ahsverisi)
Holbrook ve 1 h Seo ve Lee(2008)
Moty . ! AVMlerde
— 1 1 Stoel, Wickliffe ve Lee (2004); Allard vd. (2009);
1 ' Jackson vd. ( 2011); Lloyd vi. ( 2014);
1 1
' Babin, ! Magaza
i v | Darden ve ! Jones , Reynolds ve
bW Griffin : Arnold( 2006) AVM'lerde
I (1994) 1 Algilanan Deger
: II indivim Magazalart ILA?':E]YS; Eid
h H  — Carpenter (2008); o
1 1 Carpenter ve Moore
1 1 (2009)
1 1
1 1
_____________ y ——————%
Teorik Ftkiler Ampirik uygulama

Sekil 7:Perakendecilikte Deneyimsel Degerler Uzerine Teorik Etkiler, Temel
Olgekler ile Uyarlama Yapan Calismalar

Kaynak: Gallarza, Fayos Gard6 ve Calderon Garcia’dan (2017, s. €78) uyarlanarak
olusturulmustur.

Bu baglamda literatiirde deneyimsel deger ile ilgili yapilan ¢alismalar ile deger
kapsaminda yapilan calismalarin birbirilerinden beslenerek yeni dlgiimlerin
gelismesine, boylelikle farklt konseptlerin gelismesine neden olarak yazinin

zenginlesmesine katki sagladig1 dikkat ¢ekmektedir.

Tiiketicilerin magaza ve AVM’lerden elde ettigi deneyimlerinin kendisi
degerler acisindan zengin olabilir. Tiketicilerin aligveris siirecinde elde ettikleri
deneyimsel deger algilari ise tiiketicilerin dogrudan kullanimi/yararlanimi veya mal ve
hizmetlerin uzaktan degerlendirilmesini igeren etkilesimlere dayanir (Hirschman ve
Holbrook, 1982, s.92; Holbrook ve Hirschman, 1982, s.138). Kim (2002, s. 599);
Holbrook ‘un tiiketici deger tipolojisini temel alarak Mathwick, Malhotra ve Ridgon
(2001) tarafindan olusturulan deneyimsel deger tipolojisini AVM ve internet iizerinden
yapilan aligverisler ¢ercevesinde uyarlamistir. Buna gore digsal/igsel ve aktif/reaktif
unsurlarin  olusturdugu tiiketici degerinin dort bilesenini  gdsteren aligveris

merkezlerinde deneyimsel deger Tablo 11°deki gibi betimlenmektedir.
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Tablo 11
Ahsveris Merkezlerinde Deneyimsel Deger ve Unsurlari
Holbrook’un Tiiketici deger Alsveris Degeri AVM Alsverisi
tipolojisi
Digsal  Aktif  Verimlilik Uygunluk/kolaylik Tek bir yerden, karsilastirmali ve

(convenience) ¢ok amagl aligveris (kuafor, banka,
siipermarket) imkani saglar.
Kaynaklar AVM ‘ya ulasim, trafik, otopark,
(zaman, para ve AVM’de harcanan zaman, Istenen
caba) triinleri  bulmak, zorlu  satis

) zc?r.('irevlilerinden uzak durmak.
Reaktif Miikemmellik Uriin performans: Urlin performansi, kalite, secim,

fiyat
Miisteri Hizmeti Miisteri hizmetleri
Es zamanli olarak diger

aligverisgilerle temas imkani
Icsel Aktif  Eglenebilirlik  Duyusal uyarim/  Bes duyuya hitap (gorme, ses, koku,
Eglence dokunma ve tat)
Hazci aligveris, aile eglence merkezi,
sinema, oyun, sportif, sosyal ve
kiiltiirel aktiviteler, 6zel etkinlikler
ve sergilemeler, spor amagh aligveris
Vitrin aligverisi
Sosyal etkilesim Diger aligveris yapan insanlari
izlemek, arkadaslar ile sosyallesme,

diger aligveris yapanlarla

sosyallesme, rutinden uzaklagmak
Reaktif Estetik Ambiyans/ Ortam  Mimari

Ic Mekanlar

_ Gorsel tasarim /doyum .
Kaynak: Kim, 2002, s.599; Keng ve digerleri, 2007, s.352, ¢alismalarindan uyarlanarak olusturulmustur.

Verimlilik, dissal bir deger olup tiiketicinin aktif kullanimi/yararlanimi veya
kendi belirledigi bir amag¢ sonucunda elde edilen degerleri ifade etmektedir. Verimlilik
degeri AVM ‘lerde tiiketicilere uygunluk/kolaylik ve kaynaklar ile ilgili aligveris degeri
elde edilmesini saglar. Tiiketiciler AVM‘lerde yaptiklar1 aligverisin hem zahmetsiz,
miimkiin oldugunca kendileri i¢in kolay hale getirilmis olmasini hem de katlandiklar1 ve
harcadiklar1 kaynaklarin da minimize edilmis olmasini tercih ederler. Farkli amaclarla
ziyaret eden tiiketicilerin ihtiyaglarini tekbir yerden karsilamasi ve capraz aligveris
olanaklar: ile tiiketicilerin harcadiklar1 kaynaklar minimize edilmeye ¢alisilmaktadir

(Holbrook, 1994, ss. 14-17; Keng ve digerleri, 2007, s.352).

Miikemmellik degeri reaktif bir deger olmasi itibariyle verimlilik degerinden

farklh olup, tiiketicilerin kendi amacglarina gore veya beklentileri dogrultusunda {iriin
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veya hizmetleri degerlendirmeleri ile ilgilidir. Miikemmellik degeri iginde (iiriin
performans1 ve miisteri hizmetleri degerleri yer almaktadir. Uriin performanslari
tiikketicilerin beklentilerini karsilayan {iriin ve hizmetlerin sunulmasi ve bunlar1 kaliteli
ve makul fiyatlarda sunulmasini ifade etmektedir. Miisteri hizmetleri ise miikemmellik
bileseni baglaminda sunulan diger bir aligveris degeridir. AVM °‘ler aligveris siirecinde,
alisveristen Once, se¢cim, O0deme ve satis sonrasi olmak iizere tiim asamalarda
miisterilerine destek saglamasi, birebir iletisimde olunmasi anlamina gelmektedir

(Mathwick, Malhotra ve Rigdon, 2001, s. 41; Kim,2002, s.599).

Eglenebilirlik tiketicilerin kendisi tarafindan yaratilan igsel, bireyin kendi
odaginda olan deneyimler olup, zevk i¢in aligverise katilma ya da giinliik rutinden,
stresten uzaklasmak, kagmak ile ilgili i¢sel keyfi, degeri yansitir. Ozellikle tiiketicilerin
bos zamanlarinda vakit ge¢irmek, eglenmek amacgli olarak sik¢a ziyaret ettikleri
AVM’ler her yastan tiiketicinin eglenmesine imkan taniyarak c¢esitli deneyimle sunan
eglence merkezleri olarak yer almaktadir. Tiiketicilerin bes duyusuna birden hitap eden
ortamlar ile onlar1 c¢eken, eglendiren AVM’ler sunduklar1 eglence, keyifli aligveris
ortam ile tiiketicilerin daha fazla vakit gecirmelerini, daha fazla para harcamalarini ve
daha sik ziyaret etmelerini saglamay1 hedeflemektedir. Eglenebilirligin énemli unsuru
olarak sosyal etkilesim yer almaktadir. AVM’ler tiiketicilerine sosyallesme mekani
sunmasi itibariyle onem arz etmektedir. Her yastan ziyaretgi kitlesini barindiran
AVM’ler ozellikle geng tiiketicilerin arkadaslariyla vakit gecirmesi ve bulugmasina
olanak tanimasi ve tiiketicilerin diger tiiketici ve satis personelleri ile etkilesime
gecmelerini saglamast  itibariyle sosyal etkilesim/sosyallesme degeri sunmaktadir
(Holbrook, 1994, ss. 14-17; Mathwick, Malhotra ve Rigdon, 2001, s. 41; Keng ve
digerleri, 2007, s.352).

Estetik degeri, AVM’lerin mimarisi, tasarimi, barindirdigt magazalarin
dekorasyon ve tasarimlari araciligiyla, tiiketicilerin ilgisini ¢eken, onlara cekici gelen
unsurlarin sunulmasi tiiketicilerin, hazci degerler elde edebilmesi bakimindan 6nemlidir
(Holbrook, 1994, ss. 14-17; Mathwick, Malhotra ve Rigdon, 2001, s. 41; Keng ve
digerleri, 2007, s.352).
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Bu baglamda AVM’ler tiiketicilerine ¢esitli degerleri ayn1 anda, tek bir yerden
sunan onemli mekanlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Boyle bir mekanda tiiketicilere
olumlu, unutulmaz ve essiz bir deneyim yasatmanin 6nemi, tiiketicilerin satin alma
davraniglarinda ve dolastyla da perakendecilerin karliliklar1 iizerinde etkilerinden
kaynaklanmaktadir. Literatiirde yapilan ¢aligmalar AVM ‘de ve magazalarda olumlu
deneyim yasayan tiiketicilerin, AVM’de kalma siirelerini uzattiklari, planladiklarindan
fazla vakit gecirme konusunda daha istekli olduklarini gostermektedir (Donovan ve
digerleri, 1994, s. 292; Sherman, Mathur ve Smith, 1997; Wakefield ve Baker, 1998,
$.533; Avello ve digerleri, 2011, s.21, Keng ve digerleri, 2016, s.360). Buradan
hareketle tiiketicilerin ilgisini kaybetmemek ve bunun devamliligini saglama konusunda
perakendeciler, deneyimleri bir tiyatro oyunu gibi sahnelemeli, olusturulan
deneyimlerde eglence ve heyecan unsurlarini 6ne ¢ikarmali, olusturduklari1 deneyimlerin
icerisine musterileri ¢ekerek, aktif olarak deneyimlere katilimlarini saglayarak essiz bir
deneyim tasarlamalarinin gerekliligini goz ardi etmemelilerdir (Pine ve Gilmore, 1999,

$s.38-39).

3.6. Perakendecilikte Deneyimlerin Degerlendirilmesinde Ele Alinan

Yaklasimlar

Bu boliimde perakendecilikte tiiketicilerin deneyimlerinin degerlendirilmesinde
arastirmacilar tarafindan sikg¢a basvurulan modeller ele alinacaktir. Bu modeller
arasinda Mehrabian Russell Modeli hem fiziksel magazalar hem de online aligveriste
tiikketicilerin davranislarinda etkili olan unsurlar arasindaki iliskinin irdelenmesinde en
cok benimsenen model olmasi1 bakimindan diger modellerden farklilasmaktadir. Diger
modellerin incelenmesinin ise tiiketicilerin deneyimlerini biitlinciil olarak ele almalari
ve sahip olduklar1 6zgiin nitelikler itibariyle ele almmasmin 6nemli oldugu

distiniilmektedir.
3.6.1. Mehrabian Russell Uyarici-Cevap Modeli

Mehrabian—Russell modeli ¢evresel psikoloji baglaminda, ¢gevresel uyaranlarin
bireylerin davranislarindaki etkilerini incelemek amaciyla arastirmacilar tarafindan

siklikla yararlanilan bir modeldir (Wakefield ve Baker, 1998, s.517; Jang ve Namkung,
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2009, s.452). Model tiiketicilerin g¢evresel uyaricilar (stimuli) ile harekete ge¢meleri
(organism) sonucunda, ka¢inma ya da yaklasma davranislarini (response)
sergilemelerini ifade etmektedir (Donovan ve Rossiter, 1982, s. 34; Jang ve Namkung,
2009, s.452). Sekil 8’ de de betimlenen modele tanimlanan bilesenlerden uyaricilar
cevresel etkileri, organizma bileseni bireylerin duygularint son olarak ise cevaplar
bireylerin davranislarini ifade etmektedir. Donovan ve Rossiter (1982, s. 34) tarafindan
ise ilk kez alisveris ortamlarindaki atmosfer unsurlarinin, tiiketicilerin satin alma
davranislar1  iizerindeki etkilerini agiklamak iizere kullanilmasindan sonra,
perakendecilik lizerine arastirmalar yapan arastirmacilar tarafindan benimsenerek kose
tag1 bir model ve arastirma haline gelmistir (6rn. Baker, Levy ve Grewal, 1992, s. 448).
Bu baglamda da Uyarici-Cevap modeli (S-O-R); AVM’lerde ve magazalarda (gesitli
perakende tiirleri baglaminda) tiiketici deneyimlerinin belirleyici unsurlart ile
tiikketicilerin davranigsal cevaplari (tekrar ziyaret etme, gecirilen zaman, harcanan para
vb.) arasindaki iligkide temel alinarak degerlendirilmistir (6rn. Donovan ve Rossiter,

1982, s. 34; Baker ve digerleri, 2002, s.122).

Gevresel Uyarict \-\ Duygusal Durumlar /
_

Memnunivet Cevaplar
Harekete Gegme Yaklasma veya Kagnma
Basknlik I

\

Sekil 8:Mehrabian Russell ‘in Uyarici-Cevap Modeli
Kaynak: Donovan ve Rossiter, 1982, s.34.

Uyarici-Cevap modeli bir perakende ortami ve ortamda yer alan cevresel
unsurlar olarak ifade edilen atmosfer Ogelerinin, tiiketicilerinin duygularini nasil
harekete gegirebilecegini ve bu boyutlarin satin alma davranislarini nasil etkileyecegine
dair ampirik kanitlar saglamistir. Bu modelde yer alan c¢evresel uyaricilar, AVM nin i¢
tasarimi, yerlesim diizeni, kullanilan renk ve kokular, secilen miizikler, isaretler (Bitner,
1992, s.60; Baker, Grewal ve Parasuraman, 1994, s.331) olarak ifade edilebilirken,

organizma bileseni tiiketicilerin memnuniyet, harekete gegme ve baskinlik duygular
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olarak ifade edilmistir. Modelde yer alan uyarict ve organizma arasindaki etkilesimi
ifade eden cevaplar ise yaklasma veya kacinma davraniglar1 olarak simiflandirilabilir
(Jang ve Namkung, 2009, s.452). Genelde yaklagsma davranislar;; AVM’de gecirilen
zaman, daha fazla zaman gecirme istegi, planlanan daha fazla zaman gecirme, tekrar
miisteri olma /ziyaret etme niyeti ve yapilan satin almalar1 (Donovan ve digerleri,
1994, s.291; Fiore ve Kim, 2007, s.432) icerirken, tam tersi davraniglar ise kaginma

davranisi kapsaminda degerlendirilmektedir.

Ote yandan tiiketici davranislarinda duygusal ve deneyimsel unsurlara verilen
Oonemin ortaya c¢ikmasina katkida bulunmasi itibariyle de ayrica onem tasiyan bir

modeldir (Babin, 1991, s.5).
3.6.2. Holbrook’un Deger Modelleri

Tiiketicilerin aligveris deneyiminin ag¢iklanmasinda arastirmacilar tarafindan
yararlanilan modellerden diger ikisi de “Bilig-Duygu- Davranis (B-D-D 1)” ve “Biling-
Duygu-Deger(B-D-D II) modelleri olup deneyimlerin degerlendirilmesinde

yararlanilan gegerli modeller arasinda yer almaktadir (Fiore ve Kim, 2007, s.422) .

Holbrook ‘un (1986, ss.19-21) “Bilis-Duygu-Davranis” modeli tiiketicilerin
satin alma kararlarinin ve marka se¢imlerinin geleneksel anlayis olarak da adlandirilan
bilgi isleme yaklasimina gore gercgeklestigini varsaymaktadir. Buna gore “B-D-D I”
modeli bireylerin tirtinlerle ilgili diisiince, inan¢ ve yargilar, iiriin degerlendirmenin bir
onciilii olup bu siireci marka se¢imi ve satin alma karar1 takip etmektedir. Ancak bu
modelin tiiketicilerin aligverisle ilgili deneyimlerinin biitliniinii kapsamadigini ve

deneyimlerin sinirl bir boliimiini ifade ettigi goriilmektedir (Fiore, 2008, s.630-631).

“B-D-D II” ise tiiketimin deneyimsel bir yoniiniin de oldugunu ileri siirerek,
tilketime yeni bir anlayis ve cergeve kazandiran Holbrook ve Hirshman’in (1982, s.
132) deneyimsel tiikketim yaklasimi {izerine kuruludur. Buna gore “B-D-D II” modeli
“B-D-D I” modelinde tiikketimde g6z ardi edilen, {izerinde durulmayan ve ihmal edilen
deneyimsel unsurlari da igerisinde barindirmaktadir. Ancak bu model tiiketicilerin
deneyimlerinde etkili olan biligsel/faydac1 unsurlarin 6nem ve etkisini reddetmez,

aksine deneyimlere dair biligsel unsurlar ile birlikte sembolik unsurlar tiiketim
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deneyiminin hazci, biling dis1 unsurlarini da holistik bir anlayisla ele almaktadir. “B-D-
D II” modeli; “B-D-D I’ modelinin kapsadigi rasyonel unsurlar neticesinde gerceklesen
satin alma davramisindan ziyade tiiketicilerin deneyimlerinden elde ettikleri degere
odaklanmaktadir. Burada s6z konusu olan degerler duyusal, duygusal, eglence, estetik
vb. unsurlar baglaminda tiiketicilerin aligveris deneyimlerinden elde ettikleri
kazanimlarini igerisine almaktadir. Bu kazanimlar Holbrook ve Hirschman (1982, s.98)
tarafindan tiiketicilerin deger tipolojisinde ifade edilen deneyimsel degerler ile

betimlenmektedir.

Bu iki model tiiketicilerin degerlendirmeleri agisindan birbirinden farklilagsa
da tiiketicilerin aligveris deneyimlerinin altinda yatan temel unsurlarin agiklanmasinda
literatiirdeki arastirmacilar tarafindan 6nemli ampirik destek almistir. Fiore ve Kim
(2007, s.424) bu modelleri; literatiirde 6zellikle fiziki magazalar ve online aligveris
ortamlarindaki unsurlarin tiiketicilerin tepkilerine etkileri ile perakendecilikteki
deneyimlerin incelenmesinde yaygin olarak bagvurulan Uyarici—-Cevap modeli

cergevesinde Sekil 9’da betimlendigi iizere biitiinlesik olarak ele almistir.

Organirma
Uvanat Cevaplar
- Bilis (B-D-D I —_—mm-

Dogrucian etkilegimeden elde edilen Duygu (B-D-DI Deger (B-D-DIT) Davraniz (B-D-D I
Gevre/Ortam (Giris inanglar, diigiinceler, Cok-gzellikli tutum Deneyimsel Vaklagma- Kagnma sonuglan
degiskeni; B-D-DI1) alglar s - Om Toplam begenme ve | Faydalar le»|  Gergek kaynak harcamast
Ortam ipuclan & ™ - Om. Uniine dokunmak dzellik puanlannm Gnemi -Om. Duygusal -Orn. Harcanan zaman ve
+ Orn. Miizik, tiriin Genel tutn zevk/keyif para, trtin alim:
avdmlatma, koku ve Ikinet! keynaklarden elde edilen Om. Begenme, giizellik -Faydact faydaiar Algilanan kaynak hareamasi
sicakhik Bigi Duygu(B-D-D ) -Orn. Givenlik ~Om. Plansy almiarin
Tasarm ipuclar -0Om. Uriin incelemelen Ruh hali/ Mod miktan
-Orn. Park veri, duvar §emalar ve hafizaya - Om. lyi / kit ruh hali . Davramgsal nivetler
rengi, alan buyukings Kargt kargilagtrmalar Duyeu -Om. Satm atmadaki
Sosval ipugian o, Segnis urundenelde edlen -Om Zedk istekiik Gdemedel istekiii
-Orn. Kalabalik eneyim Uyanimz- Basknkk Memuniyet, Sadaicat Birlesik

e Cikarmmsal inanglar o 2 ¥

persanel ghriintm Om. Uriin kalitesi algiler

Biling (B-D-D ) -Orn. Agizdan aga,

Femteziler I fiyat duyarsizhdy, satn alma

O Uriin kullanem senaryolan niyetleri ve gikayet davramgt

Tasvirler

-Om. duyusal iiriin niteliklenni 6ngommek

Yaratrcraym

-Om. Mallann ozellegtirimesi

Hatwalar

- Omegin, nostaljik diisiinceler

¥
Moderatrler
Kisi ve Kisi-Cevre

(Giriy degiskeni; B-D-DIT)

Kigisel dzeliikler

Om. Uyanima arayss:  egilimi
Demografik ézellikier

-Orn. Yas, cinsiyet, etnik koken

Pazar Boliimleri

-Orn. "Zorlu misteri”, "eglence sahibi’
Durnumsal

-Om. Zaman baskisy ilgilenim,
motivasyonlar
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Sekil 9: Alisveris Deneyimlerinde Uyarici—Cevap Modeli Cergcevesinde “Bilis- Duygu-
Davranis (B-D-D I)” ve “Biling-Duygu-Deger (B-D-D II)” Modellerinin Bilesenleri

Kaynak: Fiore ve Kim, 2007, s.424.

Biling-Duygu-Deger (B-D-D 1I) modeli tiiketicilerin satin alma davranisina
odaklanmak yerine , tiiketicilerin aligveris deneyimleri siiresinde elde ettikleri degere
odaklanmas1 itibariyle ayr1 bir 6nem tasimaktadir. Bu model, Babin, Darden ve
Griffin’in (1994, s.653) gelistirdigi, tiiketicilerin aligverisle siirecinde elde ettikleri
hem hedonik hem de faydaci olmak iizere biitiin degerlerini temsil eden aligveris degeri
Olceginin ayrilmaz bir pargasi olarak ifade edilir. Bu modelin tiiketicilerin deneyimlerini
biitiinciil bir sekilde ele alinmasini saglamasinin yaninda, tiiketicilerin deneyimlerinde
etkili olan kisisel 6zellikleri ve kisi-¢evre arasindaki etkilesim unsurlarim1 da dikkate

almasi itibariyle ayrica dnemlidir (Fiore ve Kim, 2007, s. 423; Fiore, 2008, s.631).
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4. ALISVERIS MERKEZLERINE YONELIK
TUKETICILERIN SADAKATINDE ETKIiLI OLAN FAKTORLER
UZERINE BIR UYGULAMA

Arastirmanin kavramsal g¢ercevesinin olusturulmasinda; g¢evresel psikolojisi
baglaminda ele alinan Mehrabian ve Russell’in Uyarici-Cevap modeli (S-O-R) ile bu
modele dayali olarak gelistirilen ve temel bilgi isleme anlayisinin varsayimlarinin
gecerli olmadig hallerde tiiketicilerin davraniglarini incelemede uygun bir ara¢ haline
gelen Holbrook ‘un “Biling-Duygu-Deger -B-D-D Il modellerinden yararlanilmigtir
(Fiore ve Kim, 2007, s. 423; Fiore, 2008, s.631). Uyarici-Cevap modeli; cevresel
uyaranlarin, bireylerin duygusal durumlarini, duygusal durumlarin da bireylerin
yaklasma ya da kacinma davraniglar iizerinde etkilerinin oldugunu belirtmektedir
(Mehrabian ve Russell, 1974 ten aktaran Jang ve Namkung, 2009, s.452). Mehrabian ve
Russell (1974) tarafindan kavramsallagtirilan Uyarici-Cevap modeli; 06zellikle
perakende ortamlarinda tiliketicilerin ~ davraniglarinin  agiklanmasinda  siklikla
yararlanilan 0nemli bir modeldir (Donovan ve Rossiter, 1982, s. 34; Machleit ve
Mantel, 2001, s. 98; Chang ve digerleri, 2015, s.141). Literatlirde Uyarici-Cevap modeli
cergevesinde tiiketicilerin aligveriglerdeki davranis ve deneyimlerini degerlendiren
calismalarda ¢evresel uyaricilarin; atmosferik unsurlar/6zellikler (Baker, Levy ve
Grewal, 1992, s.449; Michon, Chebat ve Turley, 2005, s.578; Hoffman, 2013, s.28),
AVM’ye yonelik algilamalar (Donovan ve Rossiter, 1982, s. 34), hedonik ve faydaci
aligveris degerleri (Allard, Babin ve Chebat, 2009, s.42; Jones, Reynolds ve Arnold,
2006, s.975) vb. olarak ele alindigir goriilmektedir. Literatiirdeki siiflandirmalar
(Allard, Babin ve Chebat, 2009, s.42; Jones, Reynolds ve Arnold, 2006, s.975) ile
paralel olarak bu ¢aligmada tiiketicilerin alisveris merkezlerindeki deneyimlerinden elde
ettikleri duygusal ve biligsel degerler ¢evresel uyaricilar olarak ele alinmistir. S-O-R
paradigmasina gore, bir organizma, uyaran ile bireylerin davranissal tepkileri arasindaki
iliskiye aracilik eden duygusal veya biligsel durum ve siireglerle temsil edilmektedir.
Literatlirde duygusal unsurlar /duygular (Donovan ve Rossiter, 1982, s. 34; Donovan ve
digerleri, 1994, s.286; Michon, Chebat ve Turley, 2005, s.578; Allard, Babin ve Chebat,
2009, s.42) ve biligsel unsurlar (Michon, Chebat ve Turley, 2005, s.578) ve memnuniyet
(Hoffman, 2013, s.28; Chang ve digerleri, 2015, s.141) organizma baglaminda ele
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alinan unsurlar arasinda siralanmaktadir. Literatiirdeki genel egilimle tutarli olarak
(Hoffman, 2013, s.28; Chang ve digerleri, 2015, s.141) tiiketicilerin memnuniyeti
calismamizda organizma bilesenini temsil etmektedir. Modelde tanimlanan bu uyarici
ve organizma bilesenleri arasindaki etkilesimi ifade eden cevaplarin ise literatiirde genel
olarak yaklasma ve kaginma davraniglari (Donovan ve Rossiter, 1982, s. 34; Donovan
ve digerleri, 1994, s.286; Jones, Reynolds ve Arnold, 2006, s.975; Allard, Babin ve
Chebat, 2009, s.42; Hoffman, 2013, s.28; Chang ve digerleri, 2015, s.141) cergevesinde
degerlendirildigi goriilmektedir. Bu baglamda literatiirdeki ¢aligsmalar ile tutarli olarak
(Jones, Reynolds ve Arnold, 2006, s.975; Allard, Babin ve Chebat, 2009, s.42;
Hoffman, 2013, s.28; Chang ve digerleri, 2015, s.141) tekrar ziyaret etme niyeti,
AVM’de gecirilen zaman ve ziyaret siklig1 olmak iizere tutumsal ve davranissal sadakat

boyutlart modelde cevaplar bilesenini temsil etmektedir.

Bu baglamda arastirmada, tiiketicilerin AVM’lerdeki deneyimlerden elde
ettikleri duygusal deger unsurlarinin ve bilissel degerlerin, memnuniyet diizeyleri ile
davranigsal ve tutumsal sadakat {izerindeki etkilerinin ortaya ¢ikarilmasi amaglanmstir.
Arastirma modeli; Holbrook’un Biling-Duygu-Deger modelindeki kavramsallagtirmaya
paralel olarak tiiketicilerin kisisel 6zellikleri baglaminda siniflandirilan sosyal baglanti
kurma ihtiyacinin etkilerini de ele almaktadir (Fiore ve Kim, 2007, s.423; Fiore, 2008,
s.631). Bu baglamda, tiiketicilerin uyarici-cevap ve organizma-cevap bilesenleri
arasindaki etkilesimlerinde, sosyal baglant1 kurma ihtiyacinin diizenleyicileri etkileri de

calisma kapsaminda arastirilmaktadir.
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Sekil 10

4.1. Hipotezlerin Gelistirilmesi

Sekil 10’da sunulan modelden anlasildigi gibi bu arastirmada aciklanmaya

calisilan kavramlar tiiketicilerin AVM’ye yonelik memnuniyet ve sadakatleridir.
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Arastirmadaki bagimli degiskenlerden biri olan memnuniyet genel anlamda,
tiiketicilerin {irtin ve hizmetten beklentilerinin yerine getirilmesini ve yerine getirilme
durumuna iligkin miisterilerin degerlendirmelerini ifade etmektedir (Babin ve

Darden,1996, s.201).

Bagimli degiskenlerden bir digeri olan tiiketicilerin sadakati ise bu arastirmada
tiiketicilerin belli bir AVM’ye yonelik siirekli miisterilikleri ve miisteri olma niyetlerini
iceren tutumsal egilimleri olarak ifade edilmektedir (Chebat, Sirgy ve Grzeskowiak,
2010, s. 54; Rabbanee ve digerleri, 2012, s.273). Bu dogrultuda tiiketicilerin
sadakatlerinin davranigsal yonii; AVM’leri ziyaret etme sikliklari, AVM’de geg¢irdikleri
zaman agisindan ele alinirken; tutumsal yonii tiikketicilerin AVM’leri tekrar ziyaret etme

niyetleri baglaminda agiklanmaktadir.

Aragtirma  kapsaminda tiiketicilerin  memnuniyet ve sadakatlerinin
aciklanmasinda ise tiiketicilerin AVM’lerdeki deneyimlerinden elde edilen deger
unsurlart incelenmistir. AVM’lerdeki deneyimsel degerler bu arastirmada; AVM’leri
ziyaret eden tliketicilerin  algilarmi, duyularmi, duygularmi  ve  bilissel
degerlendirmelerini  birlikte harekete geciren unsurlarin tiiketiciler tarafindan
deneyimlenmesi ya da etkilesimde bulunulmasi sonucunda olusan degerleri ifade
etmektedir (Holbrook ve Hirschman, 1982, s.138; Mathwick, Malhotra ve Rigdon,
2001, s.41; Gilboa, Vilnai-Yavetz, Chebat, 2016, ss. 48-49; Dursun, Koksal ve Tigl,
2018, 5.1942).

Literatiirde ¢ok boyutlu olarak kavramsallastirilmis olan deneyimsel deger
arastirmalaria (Hirschman ve Holbrook, 1982, s.92; Babin, Darden ve Griffin, s.645;
Mathwick, Malhotra ve Rigdon, 2001, s.40) paralel olarak calismamizda AVM’lerdeki
deneyimsel deger yapisinin duygusal ve bilissel boyutlari ile ele alinmaktadir. Biligsel
deger; miisterilerin hizmet kalitesi, etkilesim ve sunulan olanaklar araciligiyla zaman,
caba ve rahathia dayanan deneyimden elde edilen degerler olarak

kavramsallastirilmistir (Babin, Darden ve Griffin, 1994, ss.645-646). Buna gore
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personel, cesitlilik, ekonomik deger, verimlilik ve fiziksel ortam boyutlari ile ele alinan
biligsel degerlerin  goreceli etkileri tim boyutlarin  bilesimi  kapsaminda
degerlendirilmistir. Duygusal degerler; tiiketimin sembolik, kisiye 6zgii, eglenceli, hazci
ve keyif veren yonlerini yansitmaktadir (Babin, Darden ve Griffin, 1994, s5.645-646;
Gallarzao, Gardo ve Garcia, 2016, ss.e77-¢78). Buna gore duygusal deger
bilesenlerinden kacis/akis, hedonizm/eglence, sosyallesme ve duyusal doyum boyutlari

ile ongoriilen iligkilerdeki goreceli etkileri ele alinmastir.

Model ile varsayilan iligkilerin sonuncusu ise sosyal baglanti kurma
ihtiyacinin, deneyimsel deger unsurlari, memnuniyet ve tekrar ziyaret etme niyetleri ile

AVM’de gegirilen zaman arasindaki iliskide diizenleyici roliine iliskindir.

4.1.1. Abhsveris Merkezlerinde Deneyimsel Degerin, Memnuniyet ve

Sadakat ile Tliskisi

Literatiirde AVM’lerdeki deneyimlerin degerlendirildigi ilk c¢alismalar,
benimsedikleri bilgi isleme yaklasimina gore, tiiketicileri rasyonel hareket eden
rasyonel varliklar olarak kabul ettiginden; deneyimlerden elde edilen/edilecek
degerlerin de daha ¢ok biligsel unsurlar kaynakli oldugunu varsaymistir (Batra ve
Ahtola, 1991, s.57). Buna gore verimlilik, ekonomik deger (paranin karsiligi),
kolaylik/uygunluk (zaman ve mekansal), iirlin ve hizmet ¢esitliligi, iirlin ve hizmetlerin
kalitesi, AVM ‘nin sundugu olanaklar (iirin ve hizmetin sunuldugu ortam) ve hizmette
milkemmellik unsurlartyla ya da bu unsurlarin bilesimi olarak ele alinan biligsel
degerler; tiiketicilerin AVM’leri tercihlerinde, deneyimlerinden elde ettikleri
memnuniyette ve - AVM’ye yonelik tekrar ziyaret etme niyetleri lizerindeki belirleyici
unsurlar olarak kabul edilmistir. Ornegin, E1 Adly ve Eid (2015, 5.864) ¢alismasinda
uygunluk/kolaylik unsuru ile tiiketicilerin aligveris niyetleri arasinda iliski oldugunu
bulmuglardir. Buna gére, AVM’nin tiiketiciler tarafindan zahmetsiz ve rahat aligveris
yapilacak bir mekan olarak algilanmasinin tliketicilerin tercih ve niyetlerinde etkili
oldugu anlasilmaktadir. Keng ve digerleri (2007, s.360) verimlilik, hizmet
mikkemmelligi ile ilgili deger algilarinin tiiketicilerin AVM’ye yonelik davranigsal
niyetlerindeki olumlu etkileri dogrulamiglardir. Benzer sekilde, Gallarza, Ruiz-Molina

ve Gil-Saura (2016, s5.994-997) tiiketicilerin aligveris deneyimlerinden elde ettikleri
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ekonomik degerin; memnuniyet ve memnuniyet araciligiyla da magazalara yonelik
sadakatlerindeki etkisini desteklemistir. Bu baglamda, az efor harcayarak aradigi {iriin
ve hizmetlere daha uygun fiyatlarla ulasan tiiketicinin algiladigi deger ve faydanin daha
fazla oldugu anlasilmig, bu algmin da tiiketicinin memnun olmasinda etkili oldugu
ortaya konulmustur (Babin, Darden ve Griffin, 1994, ss5.652-654). Giiniimiize daha yakin
baska bir caligmada Terblanche (2018, s.50) iirin degeri (iirliniin fiyat ve kalite
acisindan degerlendirilmesi), personel ile kurulan iletisim ve {riin cesitliligi
cercevesinde c¢alismasinda bilissel degerin, memnuniyet {izerindeki etkisini

dogrulamstir.

Diger taraftan literatiirde arastirmacilarin bir kismi da biligsel degerleri bir
biitiin olarak ele alarak memnuniyet ve sadakat {izerindeki etkilerini degerlendirmistir.
Ornegin, bilissel degerlerin memnuniyet iizerindeki etkilerine odaklandig1 ¢aligmasinda
Kesari ve Atulkar (2016, s.28); tiiketicilerin magazadaki deneyimlerinden elde ettikleri
bilissel degerlerin; tiiketicilerin memnuniyetlerini etkiledigi 6ngoriisiinii ampirik olarak
desteklenmistir. Benzer sekilde bilissel degerlerin memnuniyet, tutumsal sadakat ve
davranissal sadakat iizerindeki biitiinciil etkilerini ele alan Mencarelli ve Lombart
(2017, s.18); tiiketicilerin magazadaki deneyimlerinden elde ettikleri biligsel degerler ile
tikketicilerin memnuniyet ve niyetler arasindaki iligkinin olduguna yonelik ampirik
bulgulara ulagmistir. Ayni1 dogrultuda Jones, Reynolds ve Arnold (2006, s.979)
misterilerin magazadaki deneyimlerden elde ettikleri biligsel degerlerin, tekrar miisteri
olma niyetleri iizerindeki etkilerini dogrulamislardir. Buna gore alisveris gorevini
basariyla tamamlayan miisteriler benzer ihtiyaci hissettiginde, bu basariyi/deneyimi
hatirlayacak ve aligveris yapma tercihini aynm1 magazaya/AVM’ye/perakende ortamina
yonlendirecektir. Tiketicilerin AVM’lerdeki deneyimlerine yonelik biligsel deger ile
ilgili beklentilerin ger¢eklesmesi durumunda; tiiketici cesitli ihtiyaclarini tek bir yerden,
daha az efor, zaman ve maliyet kombinasyonuyla karsilama imkanina sahip olurken,
aligveris deneyiminden de maksimum faydayi elde etmis olacaktir. Boyle bir durum sz
konusu oldugunda tiiketici sadece belirledigi ihtiyaglara yonelik zaman planlamasini
yaparak, aligveris gorevini yerine getirecektir. Literatiirdeki bulgular; tiiketicilerin

AVM’lerdeki aligveris deneyimlerinden elde ettikleri  biligsel  degerlerin;
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memnuniyetleri ile AVM’ye yonelik niyet ve davraniglar tizerindeki etkilerini destekler

nitelikte oldugunu gostermektedir.

Holbrook ve Hirschman ‘in (1982, s.92) calismalarinda tiiketime ve tiiketiciye
iliskin degerlendirmeler deneyimler ile ilgili mevcut bilgilerin gilincellenmesi
gerekliligini dogurmustur. Yazarlar literatiirde ilk defa tiiketimin deneyimsel yOniine
vurgu yaparak ve tiiketicilerin tiiketim siirecindeki deneyimlerine iliskin
kavramsallastirmalarin olugsmasina katkida bulunmustur (Holbrook ve Hirschman, 1982,
s.132; Hirschman ve Holbrook, 1982, s.94). Bu baglamda aragtirmacilarin tiiketicilerin
aligveris deneyimlerine iliskin kavramsallastirmalarindan dogan duygusal degerler;
tiiketim siirecinin daha siibjektif ve kisisel yoniine isaret ederken ve AVM’ ye yapilan
ziyaretler sonucunda elde edilen degerlerin hazci, keyifli, eglendirici ve sosyal yonleri
ile agiklanir (Babin, Darden ve Griffin, 1994, ss.645-646; Gallarzao, Gardo ve Garcia,
2016, ss.e77-¢78). Buna gore kagis/akis, eglence/hazci/hedonik, sosyallesme/sosyal
etkilesim, duyusal doyum, estetik ve statii gostergesi olarak aligveris unsurlariyla ya da
bu unsurlarin bilesimi olarak kavramsallastirilan duygusal degerler; tiiketicilerin
AVM’leri tercihlerinde, deneyimlerinden elde ettikleri memnuniyette, AVM’ye yonelik
tekrar ziyaret etme niyetlerinde, AVM’de gecirilen zaman ve ziyaret sikliklart iizerinde
belirleyici olan unsurlar arasinda kabul edilmistir (Hirschman ve Holbrook, 1982, s.92;
Bloch, Ridgway ve Dawson, 1994, s.38; Babin ve Attaway, 2000, s.92; Stoel, Wickliffe
ve Lee, 2004,5.1062; Gallarzao, Gardo ve Garca, 2016, s.e77). Buna gore g¢evresel
psikoloji  baglaminda ele aliman c¢alismalarda tliketicilerin  magazalardaki
deneyimlerinden elde ettikleri duygusal degerlerin, tekrar ziyaret etme gibi yaklagsma
davraniglarinin 6nemli onciillerinden biri oldugu 6ngoriilmiistiir (Donovan ve Rossiter,
1982). Bu 6ngorii Stoel, Wickliffe ve Lee, (2004, s.1071) tarafindan yapilan ¢alismada,
tiketicilerin hedonik deger algilarinin, tekrar ziyaret etme niyetleri {izerindeki
etkilerinin ampirik olarak desteklenmesi ile dogrulanmistir. Benzer bicimde, Michon,
Smith ve Chebat (2008, s. 463) tarafindan yapilan ¢alisma da; kadin tiiketicilerin
aligveris deneyiminden elde ettikleri hedonik degerlerin, yaklagsma davraniglari

tizerindeki olumlu etkilerini destekleyici bulgular sunmustur.
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Duygusal deger unsurlar1 arasinda yer alan sosyallesme degeri, tiiketicilerin
arkadaslariyla, ailesiyle zaman ge¢irmesi ve alisveris yapmasindan elde ettigi degeri ve
bu siirecte ¢evresindeki miisterilerle kurdugu tiim etkilesimi igerisine almaktadir. Bu
anlamda 6nemli bir sosyallesme mekan1 olarak goriilen AVM’lerde, diger miisterilerle
sosyal etkilesimde bulunmak isteyen tiiketiciler icin bu bag1 olusturabilecek deneyim
unsurlarinin  olusturulmasi, tiiketicilerin degerlendirmeleri ve gelecek ziyaretleri
acisindan onemlidir. Benzer sekilde sosyal etkilesim degerlerinin, tiiketicilerde olumlu
duygularin olusmasinin yaninda ¢evresindeki kisilerle paylasabilecegi degerlendirme ve
memnuniyete sahip olmasina da sebebiyet vermesi miimkiindiir (Bloch, Ridgway ve

Dawson, 1994, ss.35-39).

Etkisi incelenecek diger bir duygusal deger unsuru olan duyusal doyum, bir
AVM ortaminin fiziksel olarak tiiketiciler acisindan ¢ekici ve cazip olarak goriilmesi
olup; tasarimi ve sunulan gorsel unsurlar ile elde edilen degerleri ifade etmektedir
(Dibbs ve Simkin,1993, s.353; Mathwick, Malhotra ve Rigdon, 2001, s.43). Duyusal
degerin; literatiirde bazi1 calismalar kapsaminda estetik olarak da adlandirildig:
goriilmektedir. Benzer sekilde ele alan Keng ve digerleri (2007, s.360) estetik
degerlerin, tiiketicilerin davranigsal niyetler iizerinde olumlu etkilerinin olduguna dair
destekleyici sonuglara ulasmistir. Buradan hareketle, AVM ‘deki magazalarin ve genel
olarak aligveristeki ortam ve ambiyansin estetik bulunmasi, yapilan aligverigin ve
gerceklestirilen aktivitelerin eglenceli algilanmasi tiiketicileri AVM’ye daha c¢ok
cekerken, gelecekteki niyetleri konusunda da olumlu etkilerin olusmasina katkida

bulundugu ifade edilebilir.

Duygusal deger unsurlarindan bir digeri olan kacis/akis;  tiiketicilerin
kendilerini aligveris deneyiminin igerisine kaptirarak, giinliilk hayatin stresi ve
kosturmacasindan uzaklastiran, pozitif diislindiirerek tliketicilere psikolojik odiiller
sunan degerleri ifade etmektedir (Oh ve digerleri, 2007, ss.121-122; El-Adly ve Eid,
2015, s.854). Hedonizm/ eglence ise tiiketicilerin siirekliliginde 6nemi olan, AVM ‘de
daha fazla vakit gecirmelerine neden olan, aligveris deneyiminde heyecan ve keyif
unsurlarinin olusturulmasi sonucunda olusan igsel degerlerdir (Mathwick, Malhotra ve

Rigdon, 2001, s.44). Tiiketiciler kendilerine keyifli bir aligveris deneyimi sunmanin
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Otesinde, onu hayatindaki problemlerden bir an olsun uzaklastiran, rahatlatan boylelikle
haz saglayan AVM’ler ile ilgili olumlu tutum ve degerlendirmeler igerisinde olmaktadir
(Jones, Reynolds ve Arnold, 2006, s.976). Bu baglamda ¢cogu AVM yodneticisinin
ulagmak istedigi bu tiiketici grubunun deneyimler sonucunda elde ettigi eglence,
sosyallesme, kacig/akis degerlerininy AVM’ye olan memnuniyet, niyet ve
sadakatlerinde olumlu etkilerin olugsmasina katkida bulanacagi savunulmaktadir (Bloch,
Ridgway ve Dawson,1994, s.35). Jones, Reynolds ve Arnold, (2006, s.979)
calismasinda bu Ongoriiyli destekleyerek, tiiketicilerin memnuniyetleri, tekrar miisteri
olma niyetleri ve sadakatleri iizerinde duygusal degerlerin, faydaci unsurlardan gorece
daha fazla etkili oldugunu kanitlamistir. Lloyd ve digerleri (2014, s.42) de tiiketicilerin
AVM’deki kagis, akis, eglence, kesif ve hazci deger unsurlarinin birlesimi olarak
kavramsallastirdigt duygusal degerlerin; tiiketicilerin memnuniyetlerinde, tekrar
ziyarette bulunma niyetleri ve daha fazla zaman gecirmedeki isteklilikleri tizerindeki
etkilerini, ulasilan pozitif yonli iliski ile desteklenmistir. Giiniimiize yakin bir baska
calismada Atulkar ve Kesari (2017, s.25) aligveriste sunulan eglence unsurlarinin
aligveris ortami ile tamamen biitiinlestigi ve alisveris deneyiminin biitiiniin eglenceli
olarak algilandig1 durumlarda, tiiketiciler tarafindan deneyimlenen keyif ve hazzin da
daha c¢ok olacagini savunmuslardir. Yazarlara gore aligverisin eglenceli olmast ve
tiiketicilere igsel faydalar saglamasi; tiiketicilerin daha fazla memnun olmasina neden
olurken, bir sonraki aligverislere yonelik motivasyonlarinin da daha fazla olmasma
katkida bulunacagini ileri stirmiislerdir (s.25;31). Bu baglamda eglence, arastirma,
haz/hazci, sosyal, statii, deger ve diisiince (yenilik ve trendlere ulasilabilirlik) boyutlar
kapsaminda aligveris deneyiminin duygusal unsurlarini  degerlendirdiklerinde;
sosyallesme ve diisiince haricindeki unsurlarin, miisterilerin memnuniyetlerinde etkili

oldugu arglimanini desteklemislerdir (s.29-30).

Tiiketicilerin aligverisinde duygusal veya deneyimsel unsurlarin kullanimi,
aligverise dair duygularin olusmasina neden olarak, zamanla tiiketicinin zihninde
AVM’deki deneyime yonelik bir semanin bir algilamanin olugsmasina neden olacaktir.
Bu noktada tiiketicilerin deneyimsel ihtiyaglarina cevap veren AVM’lere yonelik
degerlendirmeleri, gelecekte aym1t AVM’ ye gelme konusundaki diisiinceleri ve orada

gecirdigi zaman olmak {izere tiiketicilerin davranislarinda, kararlarinda ve davranigsal
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niyetlerinde etkili olacaktir (Babin ve Attaway, 2000, s.93;97). Bu baglamda yukarida
Ozetlenen arastirma sonuglarindan hareketle; tiiketicilerin AVM’deki alisveris
deneyimlerinden elde ettigi duygusal ve bilissel degerlerin, tiiketicilerin gelecekteki

kararlarini etkileyen olumlu, belirleyici degiskenler olabilecegi ongoriilmiistiir:

H1: Tiketicilerin AVM’deki deneyimlerinden elde ettikleri kacis/akis

degerleri, memnuniyetlerini etkiler.

H2: Tiiketicilerin AVM’deki deneyimlerinden elde ettikleri sosyallesme

degerleri, memnuniyetlerini etkiler.

H3: Tiiketicilerin AVM’deki deneyimlerinden elde ettikleri hedonizm/eglence

degerleri, memnuniyetlerini etkiler.

H4: Tiketicilerin AVM’deki deneyimlerinden elde ettikleri duyusal doyum

degerleri, memnuniyetlerini etkiler.

HS: Tiketicilerin AVM’deki deneyimlerinden elde ettikleri biligsel degerler,

memnuniyetlerini etkiler.

Hé6: Tiiketicilerin AVM’deki deneyimlerinden elde ettikleri kacis/akis

degerleri, tekrar ziyaret etme niyetlerini etkiler.

H7: Tiketicilerin AVM’deki deneyimlerinden elde ettikleri kacis/akis
degerleri, AVM ‘de gecirdikleri zamani etkiler.

H8: Tiiketicilerin AVM’deki deneyimlerinden elde ettikleri kacis/akis

degerleri, ziyaret etme sikliklarini etkiler.

H9: Tiketicilerin AVM’deki deneyimlerinden elde ettikleri sosyallesme

degerleri, tekrar ziyaret etme niyetlerini etkiler.

H10: Tiketicilerin AVM’deki deneyimlerinden elde ettikleri sosyallesme
degerleri, AVM ‘de gegirdikleri zaman etkiler.
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H11: Tiketicilerin AVM’deki deneyimlerinden elde ettikleri sosyallesme

degerleri, ziyaret etme sikliklarini etkiler.

H12: Tiiketicilerin AVM’deki deneyimlerinden elde ettikleri hedonizm

/eglence degerleri, tekrar ziyaret etme niyetlerini etkiler.

H13: Tiiketicilerin ~ AVM’deki  deneyimlerinden  elde  ettikleri

hedonizm/eglence degerleri, AVM ‘de gegirdikleri zamani etkiler.

H14: Tiketicilerin AVM’deki deneyimlerinden elde ettikleri hedonizm

/eglence degerleri, ziyaret etme sikliklarini etkiler.

H15: Tiketicilerin AVM’deki deneyimlerinden elde ettikleri duyusal doyum

degerleri, tekrar ziyaret etme niyetlerini etkiler.

H16: Tiketicilerin AVM’deki deneyimlerinden elde ettikleri duyusal doyum
degerleri, AVM ‘de gegirdikleri zaman etkiler.

H17: Tiketicilerin AVM’deki deneyimlerinden elde ettikleri duyusal doyum

degerleri, ziyaret etme sikliklarini etkiler.

H18: Tiiketicilerin AVM’deki deneyimlerinden elde ettikleri biligsel degerler,

tekrar ziyaret etme niyetlerini etkiler.

H19: Tiketicilerin AVM’deki deneyimlerinden elde ettikleri biligsel degerler,
AVM ‘de gegirdikleri zamani etkiler.

H20: Tiiketicilerin AVM’deki deneyimlerinden elde ettikleri biligsel degerler,

ziyaret etme sikliklarini etkiler.
4.1.2. Ahsveris Merkezlerinde Memnuniyet ve Sadakat fliskisi

Arastirmacilar tiiketicilerin AVM'lere yonelik sadakatlerini acgiklarken cesitli
unsurlarin etkilerini degerlendirmislerdir. Bunlarin basinda pazarlama literatiiriinde de
misteri sadakatinin onemli Onciillerinden 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 saglanmasi, mevcut miisterilerle iliskilerin olusturulmasina ve
bunun korunmasina yonelik odagin siirekli artmasinin ve tiiketicilerin gelecekteki
davraniglarin1 6ngdrmesinin bir sonucu olarak perakendeciler i¢in Oncelik haline
gelmistir (Babin ve Darden,1996, s.201). Yapilan ¢alismalar, tiiketicilerin memnuniyet
durumlarinin, sadakat diizeylerini farkli sekillerde etkiledigini ortaya koyarken;
saglanan memnuniyet diizeyinin uzun donemli sadakatin olugsmasina daha fazla katkida
bulundugu gostermektedir. Bu sonuglar AVM’lerdeki tiiketicilerin sadakat diizeylerini
Olclimleyen arastirmalar tarafindan da dogrulanmistir (Bloemer ve de Ruyter, 1998,
$.509; Yu ve Dean, 2001, s.247; Bridson, Evans ve Hickman, 2008, s.371). Bu sebeple
tiketicilerin AVM’den duyduklart memnuniyetin AVM ‘ye yapilan ziyaretlerin
sikliklar1, gecirilen zaman ve tiiketicilerin tekrar ziyaret etme niyetlerinde dogrudan
etkilerinin olmasi beklenir (Macintosh ve Lockshin, 1997, s.489; Bloemer ve De

Ruyter, 1998, 5.502-503; Wesley, LeHew ve Woodside, 20006, s. 545).

H21: Tiiketicilerin AVM’den duyduklart memnuniyet, tekrar ziyaret etme

niyetlerini etkiler.

H22: Tiketicilerin AVM’den duyduklari memnuniyet AVM ‘de geg¢irdikleri

zamant etkiler.

Ote yandan literatiirdeki arastirmalardan bazilarinda tiiketicilerin davranigsal
ve tutumsal sadakat arasindaki iliskilerin de degerlendirildigi goriilmektedir. Buna gore
tutum ve davraniglar1 arasindaki teorik iliskiye dayanarak inceleyen c¢aligmalar;
tilketicilerin AVM’ye yonelik tekrar ziyaret etme niyetleri ile ziyaret sikliklari arasinda
bir iliski oldugunu Ongoérmiistiir. Yapilan calismalar da bu iliskiye paralel olarak;
tiiketicilerin gelecege yonelik niyetlerinin, yapilan ziyaretlerin siklig1 tizerindeki olumlu
etkilerini desteklemistir (Korgaonkar, Lund ve Price,1985, s.39; Roy,1994, s.155).
Buradan hareketle tiiketicilerin AVM’yi ziyaret etme ile ilgili niyetleri ile davranigsal
sadakat unsurlar1 arasinda iliski olmasi beklenir. Bu baglamda asagidaki hipotezler

ongoriilmektedir:

H23: Tiiketicilerin AVM’yi ziyaret etme niyetleri, AVM’de geg¢irilen zamani

etkiler.
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H24: Tiketicilerin AVM’yi ziyaret etme niyetleri, ziyaret etme sikliklarimni

etkiler.
4.1.3. Sosyal Baglant1 Kurma Ihtiyacinin Diizenleyici Etkileri

Tiiketiciler ile isletmeler arasinda giiclii iligkilerin kurulmasi ve bu iliskilerin
stirdiiriilebilir olmas1 0Ozellikle iliskisel pazarlama anlayisinin benimsenmesi ile
ulasilmasi hedeflenen 6nemli unsurlardan biri haline gelmistir. Ancak tiiketiciler ve
isletmeler arasinda gii¢lii iliskilerin kurulmasi ve bunun devamliliginin saglanmasi her
zaman kolay olmamaktadir. Yapilan arastirmalar, tiiketiciler ve isletmeler arasinda
kurulan gergek iliskilerin temelinin iiriin ve hizmetlerin 6tesinde sunulan iligkiler ile
iliskisel faydalar oldugunu gostermektedir (Shim ve Eastlick, 1998, s.141; Kim ve
digerleri, 2002, s.486-487). Bu baglamda baz1 arastirmacilar, isletmeler ile tiiketicilerin
arasindaki iliskiye etki eden, tiiketicilerin davranislarini agiklamada ve onlar1 harekete
geciren motivasyon unsurlarint belirlemede kisisel ozellikleri/karakteristiklerin ele
alimmasimin gerekliligine dikkat ¢ekmistir (Westbrook ve Black, 1985, s.87) . Bu
baglamda; David McClelland tarafindan gelistirilen “Basarma Ihtiyaci Teorisi”
cergevesinde ele alinan “baglanti kurma ihtiyac1” da bireyleri davranisa yonlendiren
unsurlart agiklamada yararlanilan ve bireylere iliskin karakteristik 6zellikleri ifade eden
bir konsept olarak betimlenebilir (Westbrook ve Black, 1985, s.87; Bloemer,
Odekerken-Schroder ve Kestens, 2002, s. 5; Kocel, 2007, s.490; Jha, 2010, s.382;
Jozefczyk, 2017, s.1). Baglanti kurma ihtiyact ayrica Maslow’un ihtiyaglar
hiyerarsisindeki fizyolojik ve giivenlik ihtiyaclarinin karsilanmasindan sonraki adimda
giidiilenen ait olma ve sevgi ihtiyaci olarak tanimlanan sosyal ihtiyaglar kapsaminda da
ele alinmaktadir (O'connor ve Rosenblood, 1996, s.514). Baglant1 kurma ihtiyaci,
bireylerin diger bireylerle iligkilerin kurulmasi, gruba dahil olunmasi ve bireyler
arasinda sicak ve samimi sosyal iligkilerin kurulmas1 anlamini tasimaktadir (Jozefczyk,
2017, s.1; McClelland’den (1985: 348) aktaran Eryilmaz, 2019, s.68). Sosyal baglanti
kurmaya ihtiya¢ duyan kisiler, sosyal ddiillerin elde edilmesini gdzetmezler ancak diger
insanlarla olan iliskilerine igten deger verirler (Bloemer, Odekerken-Schroder ve

Kestens, 2002, s. 5).
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Baglanti1 kurma ihtiyacinda durumsallik durumu ise O’Connor ve Rosenblood
(1996, s.513) tarafindan Ongoriilen “sosyal baglanti kurma ihtiyact modeli” ile
aciklanmistir. Modele gore bireylerin iliski kurma durumlarinda kendi 6zdengelerini
sagladiklar1 ileri siiriilmektedir (O’Connor ve Rosenblood, 1996, s.513; Jozefczyk,
2017, s.1). Arastirma baglaminda test edilen modele gore; sosyal baglanti kurma
ihtiyaci olan yiiksek olan kisilerin, diisiik olan kisilere kiyasla; iliskinin daha uzun siireli
olmast konusundaki isteklilikleri dogrulanmistir (O’Connor ve Rosenblood, 1996,

5.513).

Sosyal baglanti kurma ihtiyaci, bireylerin kisilik ozellikleri ile ilgili bilgi
saglarken, sistematik olarak davranmiglarla iliskili olmasi sebebiyle de s6z konusu
ozelliklerin iliskisel pazarlamanin ¢iktilarindan sadakatin acgiklanmasinda etkili olacagi
ongoriilmiistiir (Vazquez-Carrasco ve Foxall, 2006, s. 206). Ornegin; Vazquez-Carrasco
ve Foxall (2006 s. 210) hizmet sektoriinde tiiketicilerin sosyal baglanti ihtiyaclarinin;
iligskisel faydalar, iliskilerin egilimi, aktif ve pasif sadakat tizerindeki direkt ve dolayli
etkilerini degerlendirdigi calismasinda bu Ongoriileri destekler nitelikte bulgulara
ulasmistir. Buna gore tiiketicilerin sosyal baglant1 kurma ihtiyaci, tiiketicilerle hizmet
saglayicilart ile olan iliskiden kaynaklanan iliskisel faydalarin daha yiiksek
algilanmasina ve iliskilerin tutarliligina (6rn. diizenli olarak, aynm1 yerin miisterisi olma
gibi) daha fazla katki saglayarak; tiiketicilerin daha fazla agizdan agiza iletisim
yapmalarina ve daha fazla tutumsal yonde sadakat gostermelerine katkida
bulunmaktadir (s.215). Bloemer, Odekerken-Schroder ve Kestens (2002, s. 20)
tarafindan yapilan diger bir arastirma da; tiiketicilerin sosyal baglanti kurma
ithtiyaclarmin, davranigsal niyetlerin 6nemli bir Onciili  oldugunu Onermesini

dogrulanmistir.

Stirekli gelisen ve bir devinim igerisindeki tiiketicilerin anlasilmasi, kisisel
ozellikleri, tutum ve algilamalari, deg§er odaklarini icerisine alan biligsel ve duygusal
unsurlarin belirlenerek, bunlara odaklanilmasi ile miimkiin olabilir (Kim ve digerleri,
2002, s5.485-487). Sosyal baglant1 kurma ihtiyaci bireylerin davranislarinin agiklama ve
onlara davranisa yonlendirecek unsurlardaki belirleyici rolleri ile 6nemli bir kavram

olarak ifade edilebilir. Bu nedenle son yillarda ¢ok yonlii degisim gdsteren dinamiklerin
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bir sonucu olarak; tiliketicilerle olan iligkilerin her zamankinden daha Onemli hale
geldigi AVM ‘ler kapsaminda bu konseptin ele alinmasinin énemli oldugu diistiniilmiis

ve ¢esitli aragtirmacilar tarafindan goreceli etkileri degerlendirilmistir.

Rekreasyonel amagli aligveris yapan tiiketicilerin sosyal baglanti kurma
ihtiyaci ile ilgili kisisel 6zellikleri AVM’lerin sik miisterileri olmalarina neden olan
psikolojik ve duygusal ihtiyaclarini yansitmaktadir. Bu dogrultuda alisverisi bir zevk,
eglence, sosyallesme ve kagis araci olarak goren tiiketicilerin; aligverisi bir zaman kaybi
olarak gormedikleri gibi, zamani verimli kullanmak gibi bir diisiinceye sahip
olmadiklari, aligveriste daha fazla zaman gegirdikleri ve daha sik aligveris ziyaretlerinde
bulunduklar ileri siiriilmistiir (Roy, 1994, s.144; Jones, Reynolds ve Arnold, 2006,
$.979). Roy (1994, s.153) eglence odakl tiiketicilerin, daha sik ziyaretler yaptigini
ortaya koymustur. Buna gore sosyal baglanti kurma gibi duygusal kdkenli ihtiyaglarini
gidermek isteyen tiiketicilerin AVM’leri daha sik ziyaret ettigi Ongorislini

kanitlamistir.

Shim ve Eastlick (1998, s.154) calismasinda sosyal baglanti kurma ihtiyaci
daha yiiksek olan tiiketicilerin, AVM ‘ye yonelik tutumlarinin ve degerlendirmelerinin
daha olumlu oldugunu tespit etmis ve bu tutumlar araciligiyla miisteri olma niyetlerinin
etkilendigini ortaya koymustur. Bu baglamda yazarlar, tiiketicilerin sosyal baglanti
kurma ihtiyaglarinin, tiiketicilerin sadece faydaci anlayisla degil, ayn1 zamanda
sosyallesmek gibi duygusal ihtiyaclarin karsilanmasi amaciyla tiiketiciler tarafindan
ziyaret edildigine isaret etmistir. Calisma sonuglari itibariyle tiiketicilerin gdziinden
AVM’lerin sosyallesmek i¢in ideal, giiven verici mekanlar olarak algiladigim
gostermigtir.  Ote yandan sosyal baglanti kurma ihtiyaci yiiksek olanlarin,
cevresindekilerle iletisimde  bulunma ve bunlann  siirdiirme  konusundaki
motivasyonlarinin daha fazla oldugu gibi, bu siiregten duyduklar keyif ve mutlulugun

da daha c¢ok oldugu goriilmiistiir (Shim ve Eastlick, 1998, s.154; Jozefczyk, 2017, s.1).

Bu bulgular AVM’lerin sunduklar1 {iriin ve hizmetler ile tiiketicilerin ¢esitli
ithtiyaclarimi gideren ve ilgi duyulan aktivitelerin yapilmasina olanak saglayarak, sosyal
iliskilerin olusturulmasina olanak saglayan alisveris ortamlar1 oldugu iddiasin1 (Forman

ve Sriram,1991, s.231) destekler niteliktedir. Bu rolleri ile AVM’ler 6zellikle sosyal
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baglantilar1 olmayan, yalniz olarak betimlenebilen tiiketicilere; kendileri gibi olan diger
tiikketicilerle bulusma ve bir araya gelme ve sosyallesme imkani saglayan giiven verici
yapilardir (Forman ve Sriram,1991, s.232). Bu baglamda literatiirde AVM’ler agisindan
sosyal baglanti kurma ihtiyact oOzelliklerinin ele alindigi arastirmalarin sonuglart
incelendiginde, bu karakteristigin, tiiketicilerin duygusal ve bilissel kokenli deger
ihtiyaclar ile AVM’lere yonelik davranigsal sadakat iizerinde etkilerinin olabilecegi
ongoriilmektedir. Bu sebeple 6zellikle sosyal baglanti kurma ihtiyaci yiiksek olan
tiikketicilerin, AVM’de elde ettigi /edecegi duygusal ve biligsel degerlerin, AVM’de
gecirdikleri zaman tzerindeki etkilerinin daha giiclii olacag: ileri siiriilmektedir. Bu
beklentiler yoniinde olusturulan arastirma hipotezleri olusturulmus ve bu iligkileri

betimleyen model Sekil 11°de sunulmustur.

H25: Tiiketicilerin sosyal baglanti kurma ihtiyaclar1 arttikca, AVM'lerdeki
deneyimlerinden elde ettikleri kagis/akis degerlerinin, AVM'de gegirilen zaman

uzerindeki etkisi artacaktir.

H26: Tiiketicilerin sosyal baglanti kurma ihtiyaclar1 arttikca, AVM'lerdeki
deneyimlerinden elde ettikleri sosyallesme degerlerinin, AVM'de gecirilen zaman

uzerindeki etkisi artacaktir.

H27: Tiketicilerin sosyal baglantt kurma ihtiyaglar arttikca, AVM'lerdeki
deneyimlerinden elde ettikleri hedonizm/eglence degerlerinin, AVM'de gegirilen zaman

uzerindeki etkisi artacaktir.

H28: Tiketicilerin sosyal baglantt kurma ihtiyaglar arttikca, AVM'lerdeki
deneyimlerinden elde ettikleri duyusal doyum degerlerinin, AVM'de gecirilen zaman

uzerindeki etkisi artacaktir.

H29: Tiiketicilerin sosyal baglanti kurma ihtiyaglar1 arttikca, AVM'lerdeki
deneyimlerinden elde ettikleri bilissel degerlerinin, AVM'de gecirilen zaman iizerindeki

etkisi artacaktir.
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Sosyal
Baglq.ntl Kurma
Thtivact

Sosyallesme
Degeri

Hedonizm/
Eglence Degeri

Duyusal
Doyum Degeri
v
Bilissel Deger h 2
b

AVM “yi Tekrar
Ziyaret Etme
Niveti

AVM de
Gegirilen
Zaman

Sekil 11:Kagis/Akis, Sosyallesme, Hedonizm/eglence, Duyusal Doyum, Bilissel
Degerler, Memnuniyet ve AVM’yi Tekrar Ziyaret Etme Niyeti ile AVM ‘de Gegirilen
Zaman Arasindaki iliski Uzerinde Sosyal Baglanti Kurma Ihtiyacinin Diizenleyici

Etkisine iliskin Onerilen Model

Bu oOngoriilere ek olarak sosyal baglanti kurma ihtiyact yiiksek olan
tilketicilerin  kurulan iliskileri daha uzun siireli devam ettirme konusundaki
motivasyonlarinin daha ¢ok olmasi sebebiyle; tliketicilerin memnuniyet ve AVM’de
gecirilen zaman arasindaki iliskide, AVM’yi tekrar ziyaret etme niyeti ve AVM’de
gecirilen zaman arasindaki iligkide sosyal baglanti kurma ihtiyacinin olumlu yonde

etkilerde bulunmasi beklenmektedir.

H30: Tiiketicilerin sosyal baglanti kurma ihtiyaglar1 arttikca, tiiketicilerin
AVM'ye yonelik memnuniyetlerinin,b, AVM'de gegirilen zaman {izerindeki etkisi

artacaktir.

H31: Tiketicilerin sosyallesme ihtiyaclar arttikca, tiiketicilerin AVM’yi tekrar

ziyaret etme niyetlerinin, AVM'de gecirilen zaman tizerindeki etkisi artacaktir.
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5. METODOLOJI

Calismanin oncelikli amaci tiiketicilerin AVM’lerdeki deneyimlerinden elde
edilen degerlerin; memnuniyet ile sadakat tizerindeki etkilerini ve sosyal baglant1 kurma
ihtiyacinin AVM’de gecirilen zamandaki diizenleyici roliinii incelemektir. Bu amag
dogrultusunda, dordiincii boliim kapsaminda hipotezler kurulmus ve varsayilan iliskileri

ifade eden arastirma modeli Sekil 10°da sunulmustur.

Bu boéliimde arastirma sorularinin yanitlanmasi i¢in kullanilan tasarim, yontem,

analiz ve bulgular hakkinda detayl bilgi verilecektir.
5.1. Arastirma Tasarimi

Arastirmalar amaglarina gore kesifsel (exploratory), tanimlayict (descriptive)
ve nedensel (causal) olmak {izere lice ayrilmaktadir (Zikmund ve digerleri, 2013, s.54).
Kesifsel arastirmalarda elde edilen sonuglar basli basina bir sonu¢ olmayip, daha kesin
kanitlarin saglanmasi i¢in ek arastirma ihtiyaci beklentisiyle yiiriitiilen ilk adimdir.
Genellikle miiteakip arastirma c¢abalarini yonlendirmek ve gelistirmek amaciyla
kullanilmaktadir (Zikmund ve digerleri, 2013, s.55). Buna gore kesifsel arastirmalar,
ikincil veriler ve kalitatif (nitel) yontemlerin kullamildig1 aragtirmalar olup, fikirlerin
olusturulmas1 i¢in tasarlanmaktadir. Tanimlayici aragtirmalar ise bir nesnelerin,
insanlarin, gruplarin, organizasyonlarin veya ortamlarin karakteristiklerini ortaya
koymak amaciyla yapilmaktadir. Kesifsel arastirmalarin aksine, tanimlayici
arastirmalarda durum kavrandiktan sonra yapilir ve kismen kesifsel aragtirmalardan
gelistirilmis olan bu anlayis, diisiince ve fikirler; c¢alismayr belirli konulara
yonlendirerek, tanimlayic1 ¢aligmanin tasarlanmasinda ve uygulanmasinda biiyiik
Olclide yardimci olmaktadir. Tanimlayicit aragtirmalarda ikincil veriler, anketler,
paneller ve gozlemlerden yararlanilmaktadir. Nedensel arastirmalar ise neden sonug
iliskilerini ele alan ve buna dair kanitlarin sunuldugu arastirmalardir (Nakip, 2006, s.30;

Zikmund ve digerleri, 2013, s.55).
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Buradan hareketle, arastirma amaglari dogrultusunda kesifsel ve tanimlayici
arastirma yontemleri bir arada kullanmilmistir. Kesifsel amagla arastirma ydntemi
dogrultusunda AVM’lerde tiiketicilerin ve davranislarini konu edinen nitel ve

nicel

caligmalar betimsel icerik analizi yardimiyla incelenirken; tanimlayici aragtirma
yonteminde ise literatiir ve kesifsel arastirma yonteminden elde edilen bilgiler
dogrultusunda olusturulan arastirma hipotezleri, ¢alismanin amacina uygun olarak

toplanan birincil veriler ile test edilmistir.

Ulusal ve uluslararas: literatiir incelendiginde, aligveris merkezleri ile ilgili
bir¢ok arastirmanin mevcut oldugu; her bir arastirmanin farkli unsurlar, yaklasimlar ve
orneklemler cercevesinde tiiketim siirecini, tiiketiciyi ve davranislarin1 agiklamaya
calistigr goriilmektedir (6rn. Cilingir, Yildiz ve Kurtuldu, 2010, s.101; El Hedhli,
Zourrig ve Park, 2017, s.210). Bu dogrultuda ulusal yazinda alisveris merkezlerindeki
tiketici davranisinin anlagilmasinda hangi unsurlarin ele alindigmin tespiti ve
arastirmalarin odak noktasinin ortaya konulmasi amaciyla kesifsel arastirma yapilmastir.
Buradan hareketle ulusal yazinda AVM’lere yonelik tiiketicilerin alg1 ve davraniglarini
ele alan tez ve makaleler incelenerek betimsel bir igerik analizi yapilmistir.
Arastirmanin bir sonraki agsamasi olan tanimlayici arastirma kisminin tasarimina yonelik
olarak; wuluslararas1 yazinda aligveris merkezleri ve perakendecilik baglaminda
tilkketicilerin davranislarini ele alan arastirmalarin taranmasiyla, bu alanda 6zellikle 6ne
cikan deneyim, deger ve sadakat konseptleri derinlemesine incelenerek, detayli bir
literatiir incelemesi yapilmistir. Buna gore, igerik analizi sonucunda elde edilen bilgiler
ve bu alanda yer alan ¢alismalardan elde edilen bilgilerin birlesimine dayandirilarak
olusturulan modelin, 6zellikle uygulamaya yonelik Ongoriilerde bulunabilmek adina
genellenebilir olmas1 hedeflenmistir. Arastirmanin amact dogrultusunda Ongoriilen
hipotezlerin sinanmasi1 amaciyla s6z konusu degiskenler arasindaki iligkiler birincil

veriler araciligiyla analiz edilmistir.
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Bu baglamda boliimde, aragtirma kapsaminda kullanilan kesifsel arastirma ve
tanimlayic1 arastirma yontemlerinde uygulanan adimlar ve bu adimlarin sonucunda
ulasilan bilgiler sunulacaktir. ik alt boliim ile betimsel igerik analizi siireci ve ulasilan

bulgularin tartisilmasindan sonra tanimlayici aragtirma bdliimiine gegilecektir.

5.1.1. Betimsel Icerik Analizi

Betimsel igerik analizi, belli bir arastirma konusundaki genel egilimleri ve
sonuclar1 belirlemek amaciyla yapilan sistematik bir derleme ile nitel ve nicel tiim
calismalarin incelenmesini ifade etmektedir (Calik ve Sozbilir, 2014, s.34). S6z konusu
calismada betimleyici igerik analizi ile amag; ulusal yazinda AVM‘leri konu edinen
birbirinden bagimsiz olan c¢aligmalardaki odaklanilan unsurlar1 tespit etmek, genel
anlamdaki egilim ve aragtirma sonuglarini ortaya koyarak, ¢alisilmayan, goz ard1 edilen
veya ihmal edilen alanlari tespit etmektedir. Betimsel igerik analizi sonucunda ulasilan
bulgularin literatiir analizine, modelde yer verilecek degiskenlerin olusmasina
dolayisiyla da arastirma tasarimina katkida bulunacagi ongoriilmektedir. Buna gore

betimleyici igerik analizinden elde edilen sonuglar asagidaki maddeler ile 6zetlenebilir:

= Belirlenen anahtar kelimeler 151g1nda Ulusal Tez Merkezi, Google Akademik,
Tr dizininde taranan makaleler ile Ulakbim veri tabaninda taranan ulagilabilir tim
caligmalar arastirmaya dahil edilmistir. Buna gore 1993 ve 2016 yillar1 arasinda
yayimlanmis 20’si ulusal makale ve yayimlanmamis 20’si1 yiiksek lisans, 13’ doktora

tezi olmak tizere toplamda 53 ¢alisma incelenmistir (Koksal ve Tigl, 2018, s.1193).

= Aragtirma bulgularina goére AVM’ler ile ilgili en fazla yiiksek lisans
(frekans(f)=20) alaninda ¢alismalarin yapildig1 goriilmektedir. Yapilan ¢aligmalar daha
cok kesifsel ve betimleyici niteliktedir. Caligmalarda en fazla “201-500” (f=25; %47)
araligindaki 6rneklem sayilari ile ¢alisildigl, bunu takiben ise “501-800” (f=17; %32)
araliginin kullanildigr goriilmektedir. Aragtirmalarin ¢ogunlukla AVM aligverisgilerine

yoneliktir. Ote yandan arastirmalardaki drneklem cercevesinin Istanbul (f=24;%65),
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Ankara (f=8; %22), ve Izmir (£=5; %13), olmak iizere biiyiik sehirler kapsaminda
yapildig1 goriilmektedir (Koksal ve Tigl, 2018, s.1195).

= Calismalar ele aldiklar1 konularin dagilimina goére demografik, literatiirde
cekicilik unsurlari olarak da adlandirilan AVM’lerin tiiketiciler tarafindan tercih edilme
nedenleri, aligveris motivasyonlar1 ve tiiketicilerin AVM’lere yonelik davranislar olmak
lizere dort baghiga indirgenmistir. Bu baglamda ise tiim ¢alismalarda demografik (f=53;
%100) unsurlar ele alinirken, bunu AVM’lerin ¢ekicilik unsurlart (f=39; %72) ve
aligveris motivasyonlar1 (f=15; %28) takip etmistir. Bunlarin arasinda tiiketicilerin

davraniglarini inceleyen ¢aligmalarin sinirh sayida kaldigi bulgusuna ulasilmistir.

Icerik analizi sonucunda, degisen perakendecilik ve pazarlama anlayisi
baglamindan tiiketicilerin farklilasan deger anlayislarinin gelisimi ve bunlarin AVM’ler
baglaminda tiiketicilerin davranislart tlizerindeki gorece etkilerinin ne olduguna dair
giincel bir ¢alismaya rastlanmamustir. Ote yandan psikolojik ve durumsal unsurlar
olarak adlandirilabilecek faktorlerin ¢alismalar baglaminda goézden kacirildigi ya da
thmal edildigi goriilmektedir. Bu baglamda cesitli unsurlarin tiiketicilerin deger algilari
ve davraniglart arasindaki iligskideki etkilerinin ele almasimnin faydali olacagi

diisiiniilmektedir (Ongoriilen model i¢in bk. Koksal ve Tigli, 2018, 5.1216).
5.1.2. Tamimlayic1 Arastirma

Arastirma  hipotezlerinin testi i¢in tliketicilerin  AVM'‘lere  yonelik
sadakatlerinde etkili olan unsurlar1 6l¢meyi amaglayan olusan bir anket formu
olusturulmustur. Bu baglamda bo6liim kapsaminda ana kitle ve orneklem, 6rnekleme

yontemi, veri toplama yontemi ile anket formunda yer alan 6l¢eklere deginilecektir.
5.1.2.1. Ana Kitle ve Orneklem Hacminin Belirlenmesi

Arastirmanin ana kitlesini Tiirkiye’deki AVM ‘leri ziyaret eden 18 yas isti
tiiketiciler olusturmaktadir. Ulkemizdeki AVM sayilar1 ve tiiketicilerin yillik ziyaret
oranlar1 dikkate alindiginda belirlenen arastirma evreninin tamamina ulasmanin zor,
maliyetli ve zaman alic1 olmasindan 6tiirli arasgtirma sonuglarinin genellenebilecegi bir

orneklem secilmesi uygun goriilmiistiir. Orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesi icin
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Cochran tarafindan One siiriilen ve nicel degiskenli arastirmalarin 6rneklem
bliylikliigliniin hesaplanmasinda yararlanilan formiil kullanilmistir (Glirbliz ve Sahin,
2014, s.131). Buna gore Tiirkiye’de calisma ¢aginda yer alan “15-64 yas” grubundaki

bireyler evren biiyiikliigiimiiz olarak belirlenmistir (Tiirkiye Istatistik Kurumu, 2019).
N: Evren biiyiikligii (15-64 yas grubu = 55.500.077)
n: Orneklem biiyiikliigii
P: Evrendeki X’in gozlenme orani, Q (1-P): X’in gdzlenmeme orani

t : Giiven diizeyine karsilik gelen tablo z degeri (a= 0.05 i¢in 1.96; 0.0ligin
2.58; ve 0.001 i¢in ve 3.28 )

s= Evren i¢in tahmin edilen standart sapma
d= kabul edilebilir sapma toleransi

Evren biytikligi 10.000’in iizerinde olmasi sebebiyle asagidaki formiil
uygulanmistir (Giirbiiz ve Sahin, 2014, s.131):

t2><52 ng
n(): 2 n:
d 1+n0/N
1,96%%0.52 384,16
ny- ———— = 384,16 n= =384.157
0.05 1+384,16/55 500 077

Standart sapma degeri 0,5 (s) olarak alinmistir. Besli likert 6l¢egi kullanilacagi
icin kabul edilebilir sapma tolerans degeri ise (d) 0,05 olarak alinmistir. Yukarida
belirlenen formiile ilgili degerlerin koyulmasi sonucunda yiizde 95 giiven araliginda +
yiizde 5 ornekleme hatasi ile n=384 kisilik bir 6rneklem biiyiikliigiiniin arastirma i¢in
yeterli olacagi sonucuna ulasilmistir. Ancak Ol¢limde tesadiifi hatalarin minimize

edilmesi amaciyla anketin 1000 kisi lizerinde uygulanmasi hedeflenmistir.
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Arastirmada, arastirmacilara kisa zamanda ve diisikk maliyetle veri toplama
imkan1 saglayan tesadiifi olmayan ornekleme yontemlerinden; kolayda ve kartopu

ornekleme yontemleri birlikte kullanilmstir.
5.1.2.2.Veri Toplama Aracit ve Arastirmada Kullanilan Olgekler

Arastirmanin konusuna uygun olarak birincil kaynaklardan veri elde edilmesi
amaciyla veri toplama araci olarak anket yontemi benimsenmistir. Bu baglamda sosyal
bilimlerde en ¢ok tercih edilen veri toplama araci olan anket yonteminin secilmesiyle,
arastirmaya katilan katilimcilarin diislince, tutum ve goriislerinin belirlenmesi ve bu
baglamda elde edilen verilerin istatistiksel analizlerden gegirilerek ¢esitli ¢ikarimlarin

ve karsilastirmalarin yapilmast amaglanmistir (Giirbiiz ve Sahin, 2014, s.177-179).

Anket formu toplamda alt1 bolimden olusmaktadir. Giris bdoliimiinde
arastirmanin amacindan bahsedilerek, katilimcilara tesekkiir metni sunulmustur. 11k
boliimde katilimcilarin en son gittikleri AVM sorulmus ve tim sorularin bu AVM
diisiiniilerek cevap verilmesi talep edilmistir. Sonrasinda ilk olarak belirtilen AVM’ye
yonelik davranigsal sadakatlerini degerlendirmeye yénelik ifadeler yoneltilmistir. Ikinci
ve li¢glincli boliimde ise katilimcilarin AVM ‘lerdeki deneyimsel deger algilarini 6lgen
ifadelere yer verilmistir. Dordiincii boliimde AVM ‘ye yonelik tutumsal sadakat ve
memnuniyetlerini 6lgen ifadelere yer verilmistir. Besinci boliimde ise tliketicilerin
sosyal baglanti kurma ihtiyaglari ile ilgili ifadelere yer verilmistir. Son boliimde ise
katilimcilarin demografik 6zelliklerine iligkin sorulara yer verilmistir (cinsiyet, yas,
medeni durum, egitim, sehir, meslek). Arastirmada, katilimcilara yonelik olusturulan
anketlerin hazirlanmasinda literatlir kapsaminda farkli arastirmalarda kullanilan,
gecerlilik ve giivenilirlikleri saglanmis Olgekler Tiirkgeye uyarlanarak kullanilmistir.
Arastirmada kullanilan o6lceklere ait sorular ve kaynaklar1 Tablo 12-16 arasinda

Ozetlemistir.
Davranigsal Sadakat

Tiiketicilerin AVM ‘lere yonelik davranigsal sadakatleri ise tiiketicilerin

AVM’ye gitme sikliklari, gecirdikleri ortalama zaman ve harcadiklari para olmak {izere
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acik uclu 3 soru ile 6l¢limlenmistir. Anket formunda kullanilan ifadeler Tablo 12°de yer

almaktadir.

Tablo 12

Davramssal Sadakat ile ilgili Sorular

Wang ve Ha F1-Ziyaret Siklig1

(2011)

Gegtigimiz ii¢ ay icerisinde, bu AVM’ye ka¢ defa
gittiniz?

T1-AVM’de gegirilen zaman | Bu AVM’ye gittiginizde, ortalama ne kadar zaman

gegciriyorsunuz?

AVM’yi Tekrar Ziyaret Etme Niyeti

Tiiketicilerin AVM’lere olan tutumsal sadakatleri 6l¢eklerinden yararlanilarak

Olctimlenmistir. Anket formunda yer alan ifadeler Tablo 13’te sunulmaktadir.

Tablo 13
AVM ‘yi Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Degiskenine iliskin Ifadeler
Haj-Salem ve INT1 Bu AVM’ye tekrar gitmeyi diistiniiyorum.
d(lazg(e)rllg)r ' INT2 Bu AVM’den aligveris yapmaya severek devam edecegim.
Bloemer ve INT3 Bu AVM her zaman ilk tercihim olacaktir.
Odeker(kze(;l (;28)0 hroder INT4 Gelecekte bu AVM’ye daha sik gitmeyi planliyorum.
INTS Yakinda bu AVM’ye tekrar gidecegim.
Memnuniyet

Tiiketicilerin AVM’ye yonelik memnuniyet diizeylerinin Ol¢limiinde ise

Martin, Camarero ve Jos¢’un (2011) ile Kwon ve digerleri (2016) calismalarindan

olusturulmustur. Buna gére memnuniyet degiskenine iliskin ifadeler Tablo 14’deki gibi

gosterilmektedir.

Tablo 14

Memnuniyet Degiskenine iliskin ifadeler

Camarero ve José,

Martin, Camarero ve SATI Bu AVM tiim beklentilerimi karsiladi.
José, (2011) SAT2 Bu AVM’de aligveris yapmaktan memnunum.
Kwon ve digerleri,
(2016) ve Martin, SAT3 Bu AVM ‘yi tercih etmek akillica bir karardi.

106



(2011)
Martin, Camarero ve SAT4 Bu AVM’de verilen hizmetlerden genel olarak
José, (2011) memnunum.
Haj-Salem ve digerleri SATS Cevremdekilere bu AVM ile ilgili olumlu seyler
(2016) sOylerim.
SAT6 Tavsiye isteyen kisilere bu AVM’ye gitmelerini
Oneririm.
Deneyimsel Deger

AVM’lerde deneyimsel degerin dl¢limiinde Dursun, Koksal ve Tiglt (2018, s.
1951-1954) tarafindan Tirkge’ye cevrilen, gecerlilik ve giivenilirlik smamasi
gerceklestirilmis olan AVM’lerde deneyimsel deger dlgegi kullanilmistir. Buna gore
deneyimsel deger Olceginde yer alan kacis/akis, sosyallesme, hedonizm /eglence ve
duyusal doyum boyutlar1 deneyimsel degerin duygusal boyutunu; cesitlilik, AVM
personeli, ekonomik deger, verimlilik ve fiziksel ortam deneyimsel degerin biligsel
boyutunu temsil etmektedir. Olgekte yer alan boyutlart dlgmede yoneltilen ifadeler

Tablo 15‘te sunulmaktadir.

Tablo 15
AVM Deneyimsel Deger Olceginde Yer Alan ifadeler

Kagis /Akis | By AVM’de alisveris yapmak bir siireligine de olsa beni dertlerimden uzaklastiriyor.

Bu AVM'de yaptigim aligveris stresimi azaltmaya ve rahatlamama yardimci oluyor.
Bu AVM'de yaptigim aligveris beni hayatin baskisindan uzaklastirtyor.

Bu AVM’deyken kendimi tamamen aligverise kaptirtyorum.

Bu AVM’deyken zamanin nasil gectigini anlamiyorum.

Bu AVM, yeni arkadaslar edinmeme yardimci olur.
Sosyallesme | Bu AVM, diger insanlarla sohbet etmeme ortam sagliyor.
Bu AVM’de diger miisteriler ile konusmaktan hoglantyorum.

Bu AVM, bos zamanlarimi gegirmem i¢in uygun bir yerdir.
Sikildigim zamanlarda bu AVM’ye gitmek iyi bir secenektir.

gg:::;zm Sadpce satin aldigim iriinler i¢in degil, burada keyifli vakit gecirdigim i¢in bu AVM’ye gitmeyi
seviyorum.
Bu AVM, arkadaglarimla bulugsmak i¢in ideal bir yerdir.
Bu AVM'nin i¢ dizaynin estetik olarak ¢ok begeniyorum.
Duyusal e e .
Doyum Bu AVM nin i¢ gorinimiin cgk seviyorum. . _ .
Bu AVM'deki magazalarin vitrinlerinde yapilan sergilemeler ¢ok dikkat ¢ekici.
Bu AVM biinyesinde birgok taninmis, popiiler marka yer almaktadir.
Bu AVM en sevdigim magaza ve restoranlari iginde barindirtyor.
Cesitlilik Birgok iiriin kategorisinde yenilikleri takip etmek i¢in bu AVM’nin iyi bir mekan oldugunu
diisiiniiyorum.
Stiper Market, ATM, kuafor, restoran, eglence vb. gibi birgok hizmete ulasabildigim igin bu
AVM’de aligveris yapmayi seviyorum.
Bu AVM’deki calisanlar sosyal ve arkadas canlisidir.
AVM Bu AVM ‘nin ¢alisanlar kisiye 6zel ilgi gosteriyor
Personeli )

Bu AVM’deki calisanlar miisterilerine her zaman yardimci olur.

Ekonomik | Genel olarak bu AVM’deki firiinlerin kalitesine baktigimda fiyat seviyesinin uygun oldugunu
Deger diisliniiyorum.
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Genel olarak bu AVM’nin fiyatlarindan memnunum.

Verimlilik Bu AVM' den aligveris yapmak hayatimi kolaylastiriyor.

Ihtiyacim olan ve istedigim her seyi bir yerde bulacagim igin bu AVM’de yaptigim aligveris bana
¢aba ve zamandan tasarruf sagliyor.

Bu AVM 'den aligveris yapmak bana zaman kazandirtyor.

Fiziksel Bu AVM igerisindeki agik alanlar yeterlidir.

Ortam Bu AVM igerisindeki oturma ve dinlenme alanlari rahattir.

Bu AVM’deki sicaklik ve havalandirma sistemi yeterlidir.

Bu AVM'nin 1siklandirmasini uygun buluyorum.

Bu AVM ‘nin temizligi miikkemmeldir.

Bu AVM’deki park alani yeterlidir.

Bu AVM ‘nin ferah bir ortami vardir.

Bu AVM’de magazalar arasinda dolagmak kolaydir.

Bu AVM’de magazalarin yerini kolaylikla buluyorum.

Bu AVM’ye ulagim ¢ok rahattir.

Bu AVM miisterilerine yararli ek hizmetler sunuyor (Ulasim hizmeti, vale hizmeti, emzirme odalart,
sarj istasyonlari, ATM, taksi, mescit, araba kiralama hizmeti, miisteri hizmetleri vb. gibi ).

Sosyal Baglanti Kurma Ihtiyact
Tiiketicilerin  sosyal baglantt kurma ihtiyaglarina iligskin ifadelerin

olusturulmasinda ise Odekerken-Schroder ve digerleri (2000) ile Kim ve Kim’in (2005)

calismalarindan faydalanilmistir. Olgege iliskin ifadeler Tablo 16°da gdsterilmektedir.

Tablo 16
Odekerken-Schroder NFSA1 | Genel olarak bir arkadas grubuna dahil olma konusunda zorluk
ve digerleri yagamam.
(2000) NFSA2 | Cevremdeki insanlarla iletisim kurmaktan hoglanirim.
Kim ve Kim NFSA3 | Genellikle kalabalik i¢inde olmay1 severim.
(2005)

Tiiketicilerin Sosyal Baglanti Kurma Ihtiyaclari

Davranissal sadakatle ilgili sorular, en son ziyaret edilen AVM ve baz
demografik degiskenler disinda (6rn. yas, cinsiyet, medeni durum) anket formunda yer
alan tiim sorular besli likert tipi Olgekle Olgiilmiistiir (1: Kesinlikle Katilmiyorum; 2:

Katilmiyorum; 3: Kararsizim; 4: Katiliyorum; 5: Kesinlikle Katiliyorum).

Olusturulan anket formundaki sorularin anlasilirliginin tespiti amaciyla 25
cevaplayicinin  katilimryla 6n-test uygulanmustir. On-test sonucunda alinan geri

bildirimler neticesinde anket formunda katilimcilar tarafindan net anlagilmayan ve
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dogru algilanmayan ifadelerde ilgili degisiklikler yapilarak diizenlenmis ve arastirmanin

nihai anketi olusturulmustur (bk. EK 1 Anket Formu).

5.1.2.3. Pilot Analiz

Arastirma kapsaminda olusturulan anketin uygunlugunu belirleyebilmek
amactyla 222 kisiye en son gittikleri AVM‘yi diisiinerek, anket formunda ydneltilen
sorular1 cevaplamalar1 istenmistir. SPSS 21.00 programi kullanilarak 6n gegerlilik ve
giivenilirlik analizleri yapilmistir. Bu kapsamda yapilan kesifsel faktor analizi
sonucunda higbir soru anketten ¢ikarilmamistir. Tablo 17 de faktor analizi sonucunda
ortaya cikan faktorler ve bu faktorlere iliskin giivenilirlik degerleri olarak Cronbach
alpha katsayilar1 sunulmaktadir. Hair ve digerleri (2014, s. 124) olceklerin
giivenilirliklerinin belirlenmesi i¢in hesaplanan Cronbach alpha katsayilarinin 0.60-0.70
degerleri arasinda yer almasini tavsiye etmistir. Buna gore Tablo 17°den de goriildigi
lizere tiim boyutlarin giivenilir oldugu tespit edilmis ve bu nedenle anket formunda

herhangi bir degisiklik yapilmamistir.

Tablo 17

Pilot Analizi Sonucunda Degiskenlerin Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Faktorler Cronbach Alfa degerleri
Kagis/akis 0.875
Sosyal 0.846
Hedonizm/Eglence 0.859
Duyusal Doyum 0.877
Cesitlilik 0.866
Personel 0.847
Ekonomik Deger 0.884
Verimlilik 0.825
Fiziksel Ortam 0.905
AVM’yi Tekrar Ziyaret Etme Niyeti 0.864
Memnuniyet 0.910
Sosyal Baglant1 Thtiyaci 0.762

5.2. Veri Analizi ve Bulgular

Bu boliimde veriler SPSS 21.0 ve Amos 21.0 programlarindan yararlanilarak

analiz edilmistir.
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5.2.1. Orneklemin Demografik Ozelliklerine iliskin Sonuglar

Arastirma kapsaminda belirlenen 6rnekleme ulasabilmek adina hem online
form hem de yazili soru formu olusturularak katilimcilara uygulanmistir. 245°1 online,
530’u elden olmak iizere 775 form toplanmistir. Kullanilmayacak durumda olan

formlarin ¢ikarilmasi sonucunda gegerli anket sayis1 764 olmustur.

Arastirmaya, Istanbul, Kocaeli ve Ankara olmak iizere Tiirkiye’nin farkli
cografi bolgelerinde yer alan 32 farkli sehirde (6rn. Bursa, Izmir, Trabzon, Antalya,
Konya, Gaziantep, Erzurum) yasayan 18 yag istiindeki toplam 764 cevaplayici
katilmistir. Cevaplayicilarin cinsiyet, yas, medeni durum, gelir durumu, meslek ve
egitim diizeyi olmak ilizere demografik 6zelliklerine iligkin bilgiler Tablo 18’deki gibi
Ozetlenmistir. Arastirmaya dahil olan toplam 764 katilimcinin %58.3’1 kadin (f=446),
%41.6°s1 erkek (f=308) tiiketicilerden olustugu goriilmektedir.

Tablo 18
Katilmcilarin Demografik Ozellikleri
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Ozellikler (n=764) Frekans Yiizde
Cinsivet

Kadin 440 38 3%
Erkek 308 41 6%
Yag
18-24 170 223
25-34 325 425
35-44 155 203
45-34 835 11.1
35-64 25 i3
65 ve iizen 4 0.5
En son hitirilen Okul
Diplomasiz okurvazanm 1 0.1%
flkokul 7 0.9%
Ortaokul 13 1.7%
Lise 167 21.9%
On Lisans 72 9.4%
Lisans 341 44 7%
Fiksek Lisans 132 17 3%
Doktora i1 4%
Hanenizin Avlik Toplam Geliri
1603 TL veva alu 26 3 4%
1,604-5000 TL aras: 325 42 3%
5.001-7.500 TL aras 214 28%
7.301-15.000 TL aras 163 21 4%
15,001 TL iizeni 36 4. 7%
Meslek
Ozel Sektorde Calisiyorum 272 35 6%
Kamu Sektoriinde Cali stvorum 273 35.7%
Calismm vorum 219 28 7%
Medeni Durum
Evli 342 44 7%
Bekar 422 55.23%

Arastirmaya katilanlarin yagslar1 6 grupta ele alinmistir. Tablo 18’de goriildiigii
tizere katilimcilarin %42.5°1 25-34 yas araliginda (f=325), %22.3’1i 18-24 yas aralifinda
(f=170),%20.3’1 35-44 yas aralifinda (f=155), %11.3’1 45-54 yas aralifinda (f=85),
%3.3’1 55-64 yas araliginda (f=25) ve 9%0.5’1 65 ve iizeri yas aralifindaki (f=4)

katilimcilardan olusmaktadir.

Tablo 18’de goriildiigii tizere katilimcilarin egitim durumlari, en son bitirdikleri
okula verdikleri yanitlar iizerinden sekiz ayr1 egitim durumu segenegi ile incelenmistir.
Buna gore cevaplayicilarin %44.7’si lisans mezunu (f= 341), %21.9’u lise mezunu (f=
167), %17.3’1 yiiksek lisans mezunu (f=132), %9.4’1 6n lisans mezunu (f=72),%4’1
doktora mezunu (f=31), %1.7’s1 ortaokul mezunu (f= 13), %0.9’u ilkokul mezunu (f=7)

ve %0.1°1 diplomasiz okur yazar (f= 1) katilimcilardan olugmaktadir.
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Arastirmaya katilanlarin %55,23’1 bekar (f=422), %44,7’si ise evlidir (f=342).
Aragtirmaya katilan katilimcilarin hane toplam aylik gelir durumlari incelendiginde en
bliylik grubu %42,5 ile 1.604-5000 TL arasinda (f= 325) gelire sahip olanlar
olusturmaktadir. Bunu sirastyla %28 ile 5001-7500 TL arasinda (f=214), %21,4 ile
7501-15000 TL arasinda (f=163), %4,7 ile 15001 TL ve lizerinde (f=36) ve %3,4 ile
(f=26) 1603 TL veya altinda aylik hane gelirine sahip olan tiiketiciler olusturmaktadir.

Arastirmaya katilanlarin 9%35,6°s1 0zel sektorde (f=272), %35,7°si kamu
sektorlinde (f=273) calisirken, % 28.7’si herhangi bir yerde calismadiklarimi (f=219)
belirtmistir.

5.2.2. Ol¢eklerin Gegerlilik ve Giivenilirlik Degerlendirilmesi

Arastirmamiz kapsaminda olusturulan hipotezlerin sinanmasinda Anderson ve
Gerbig ‘in (1988) onerdigi iki asamali analiz siireci benimsenmistir. Tiim Olceklerin
gecerlilik ve giivenilirlik agisindan degerlendirmesi i¢in kesifsel faktor analizi (KFA) ve
dogrulayici faktor analizi (DFA) yapilmis; hipotezlerin testinde ise yapisal model testi

yapilarak, elde edilen bulgular yorumlanmustir.

Analizlere baslamadan once tiim gizil degiskenlerin Ol¢limiinde kullanilan
maddelerin eksik cevaplar1 ortalama merkezleme yontemi kullanilarak doldurulmustur.
Ankette yer alan olgeklerin giivenilirlik ve gecerliliklerin degerlendirilmesi i¢in ilk
adimda kesifsel faktor analizi uygulanmistir. Kesifsel faktor analizi sonucunda olusan
yap1 dogrulayici faktor analizi ile test edilmistir. Ikinci adimda ise gizil degiskenlerinin
Olclim degerlendirmesi amaciyla ikinci diizey dogrulayici faktor analizi yapilarak, yapi

test edilerek giivenilirlik ve gecerlilik agisindan degerlendirmeleri yapilmistir.
5.2.2.1. Kesifsel Faktor Analizi

Kesifsel faktér analizi (KFA), go6zlenen degiskenlerin tanimlanarak,
Ozetlenmesi ve uygun istatistiki analizlerin yapilabilmesi i¢in calisilabilir diizeyde
faktorlerin belirlenmesi i¢in yapilmaktadir. En az bilgi kaybiyla gozlenen degiskenlerin
tasidiklar ortak bilgiye bagl olarak bu degiskenlerin bir faktorii olarak daha az sayida

degisken aracilifiyla gosterimini ifade etmektedir. KFA ile Olglilen ve gozlenen

112



ozelliklerin altindaki yapi tanimlanarak, gézlemlenemeyen ve Ol¢limlenemeyen gizli
boyutlarin ortaya ¢ikarilmasi amaglanmaktadir (Proctor, 2005, s.307; Hair ve digerleri,

2014, s. 93; Yashoglu, 2017, s.74).

Kesifsel faktor analizine arastirmada yer alan ¢ok sorulu dlgekler, 6l¢iimlenmis
tim bagimli, bagimsiz ve diizenleyici degiskenlerin dahil edilmesi gerekmektedir.
Ancak arastirma kapsaminda deneyimsel deger boyutlarindan, bilissel deger Slgegi
altinda yer alan “fiziksel ortam degerlendirmesi” “olusturmali-formative” 6lgek 6zelligi
tasimaktadir. Bu sebeple fiziksel ortam Olgegi; yansitmali Olgeklerde kullanilan
geleneksel gecerlilik  ve giivenilirlik  degerlendirmelerine tabi  tutulmamuistir.
Arastirmada yer alan tiim bagimli, bagimsiz ve moderatdr degiskeni temsil eden toplam
40 maddenin yapisal gecerliligini tespit etmek i¢in, temel bilesenler (principal
component) analizi ve ‘“varimax” rotasyonu kullanilarak kesifsel faktor analizi
uygulanmistir. KFA analizinde ilk olarak Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri ve Barlett
Kiiresellik testi sonucunun anlamlilig1 degerlendirilmektedir. Field (2005, s.640), KMO
degerinin 0.70 ve 0.80 arasinda olmasini iyi, 0.80°1 asan degerlerin ¢ok iyi, 0.90 {istii
degerlerin ise faktdr analizi uygulamasi i¢cin miikemmel oldugunu belirtmektedir. Buna
gore KFA sonucunda 0.931 olarak hesaplanan Kaiser-Meyer- Olkin (KMO) 6rneklem
yeterlilik degeri veri setinin faktor analizi i¢in oldukca yeterli oldugunu gostermektedir.

Barlett Kiiresellik testinin anlamli olmasi [X* =18599.694, p<0.001] maddeler

arasindaki korelasyon iligkilerinin faktor analizi i¢in uygun olduguna isaret etmektedir.

KFA’da (eigenvalues) 6z degerlerin 1’den biiyiik olmas1 durumunda faktorlerin
olusmasi saglanmistir. KFA sonucunda toplam varyansin %73,89’1inii agiklayan on bir
faktorlii bir yapi elde edilmistir. KFA sonucuna gore kagis/akis degerlerinin 5. Maddesi
faktor yiikii 0.50’nin altinda olmasi sebebiyle ve tekrar ziyaret etme niyetinin 1.
Maddesi c¢apraz yliklenme gerekcesi ile elenmis boylece toplam 2 madde ¢ikarilmistir.
KFA oncesi ve sonrasinda olgekte yer alan degiskenlere iliskin madde sayilarinin

durumu Tablo 19°daki gibi 6zetlenmistir.

Tablo 19
Kesifsel Faktor Analizi Oncesi ve Sonrasinda Degiskenlerine Ait Soru Sayisi

‘ KFA oncesi KFA sonrasi |
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Kagis /Akis 5 4
Hedonizm/Eglence 4 4
Sosyallesme 3 3
Duyusal Doyum 3 3
Cesitlilik 4 4
Personel 3 3
Ekonomik Deger 2 2
Verimlilik 3 3

Sosyal Baglanti Kurma Ihtiyaci 3 3
Tekrar Ziyaret Etme Niyeti 4 3
Memnuniyet 6 6
TOPLAM 40 38

Elemelerin ardindan yenilenen KFA sonucunda, 38 maddenin 6zdegeri 1'den
bliyiik 11 faktorlii bir yapr sergiledigi, bu faktorlerin toplam varyansin %74.89 unu
acikladig1 ve maddelerin faktor yiiklerinin 0.50 ‘nin tizerinde oldugu tespit edilmistir.
38 maddelik 6lcege iliskin KFA sonuglar1 Tablo 20°‘de gdsterilmistir. KFA sonrasinda

yer alan adim oOlgeklerin i¢ tutarliliklarinin degerlendirilmesidir.

Sosyal bilimlerde giivenilirligin degerlendirilmesi i¢in Cronbach‘s Alpha
degeri hesaplanmaktadir (Peterson,1994, s.382). Bu nedenle KFA sonucunda olusan
Olceklerin giivenilirligini 6l¢mek icin Cronbach alpha katsayilari hesaplanmistir. Buna
iligkin analiz sonuglar1 Tablo 20 ‘deki gibi Ozetlenmektedir.  Cronbach alpha
degerlerinin 0.70 ‘in lizerinde olmasi, ortaya ¢ikan faktorlerin altinda yer alan
maddelerin giivenilir oldugunu gdstermektedir (Nunnally, 1978; Hair ve digerleri, 2014,
s.124). Tablo 20°‘de de goriildiigii iizere tiim Olgeklerin belirtilen degerin iizerinde

gerceklestigi ve tiim dlgeklerin giivenilir oldugu anlagilmaktadir.

Gegerlilik ve giivenilirlik analizlerinde sonra yapilacak tiim analizlerde
kullanim1 amaciyla ise Tablo 20’ de sunulan fiziksel ortam Ol¢eginde yer alan

maddelere verilerin yanitlarin ortalamasinin alinmas ile fiziksel ortam bilesik skoru

olusturulmustur.
Tablo 20
Kesifsel Faktor Analizi Sonuclar:
Faktorler ve Maddeler Faktor Giivenilirlik ifadenin
Yiikleri Cronbach Silinmesi
Alpha Durumunda
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Giivenilirlik

Soru

AN AW =

W N

Kacgis/Akis (A¢iklanan Varyans) ,853

Bu AVM’de aligveris yapmak bir siirelifine de olsa beni dertlerimden ,816 ,782
uzaklastiriyor.

Bu AVM'de yaptigim aligveris stresimi azaltmaya ve rahatlamama yardimct ,793 ,786
oluyor.

Bu AVM'de yaptigim alisveris beni hayatin baskisindan uzaklastirtyor 779 ,783
Bu AVM’deyken kendimi tamamen alisverise kaptirtyorum. ,600 ,887
Sosyallesme ,840

Bu AVM, yeni arkadaslar edinmeme yardimci olur. ,839 ,795
Bu AVM, diger insanlarla sohbet etmeme ortam sagliyor ,831 ,766
Bu AVM’de diger miisteriler ile konusmaktan hoslantyorum. ,824 772
Hedonizm /Eglence ,854

Bu AVM, bos zamanlarim ge¢irmem i¢in uygun bir yerdir. ,747 ,796
Sikildigim zamanlarda bu AVM’ye gelmek iyi bir segenektir. 753 778
Sadece satin aldigim iriinler i¢in degil, burada keyifli vakit gecirdigim i¢in bu ,660 ,806
AVM’ye gelmeyi seviyorum.

Bu AVM, arkadaglarimla bulugmak i¢in ideal bir yerdir. ,656 ,871
Duyusal Doyum ,866

Bu AVM’nin i¢ dizaynini estetik olarak ¢ok begeniyorum. ,799 ,781
Bu AVM’nin i¢ gériiniimiinii ¢ok seviyorum. ,780 ,729
Bu AVM'deki magazalarin vitrinlerinde yapilan sergilemeler ¢ok dikkat ,657 ,907
cekici.

Cesitlilik ,834

Bu AVM biinyesinde birgok taninmis, popiiler marka yer almaktadir. ,751 ,820
Bu AVM en sevdigim magaza ve restoranlari iginde barindiriyor. ,716 ,756
Birgok {iiriin kategorisinde yenilikleri takip etmek i¢in bu AVM’nin iyi bir ,749 ,755
mekan oldugunu disiiniiyorum.

Siiper Market, ATM, kuafor, restoran, eglence vb. gibi birgok hizmete ,584 ,826
ulasabildigim i¢in bu AVM’de alisveris yapmay1 seviyorum.

Personel ,807

Bu AVM’deki ¢alisanlar sosyal ve arkadas canlisidir. ,762 ,736
Bu AVM ‘nin ¢aliganlar1 kisiye 6zel ilgi gosteriyor. ,804 ,710
Bu AVM’deki ¢alisanlar miisterilerine her zaman yardimei olur. ,710 ,760
Ekonomik Deger ,871

Genel olarak bu AVM’deki iiriinlerin kalitesine baktigimda fiyat seviyesinin ,842 NA
uygun oldugunu diisiiniiyorum.

Genel olarak bu AVM’nin fiyatlarindan memnunum. ,843 NA
Verimlilik ,823

Bu AVM' den aligveris yapmak hayatimi kolaylastirtyor. ,507 ,824
Thtiyacim olan ve istedigim her seyi bir yerde bulacagim i¢in bu AVM’de 7187 , 710
yaptigim aligveris bana ¢aba ve zamandan tasarruf sagliyor.

Bu AVM 'den aligveris yapmak bana zaman kazandiriyor. ,816 , 725
Fiziksel Ortam d.a. NA NA
Bu AVM igerisindeki agik alanlar yeterlidir.

Bu AVM igerisindeki oturma ve dinlenme alanlari rahattir.

Bu AVM’deki sicaklik ve havalandirma sistemi yeterlidir.

Bu AVM’nin 1siklandirmasini uygun buluyorum.

Bu AVM ‘nin temizligi miikemmeldir.

Bu AVM’deki park alan1 yeterlidir.

Bu AVM ‘nin ferah bir ortam vardur.

Bu AVM’de magazalar arasinda dolasmak kolaydir.

Bu AVM’de magazalarin yerini kolaylikla buluyorum.

Bu AVM’ye ulasim ¢ok rahattir.

Bu AVM miisterilerine yararli ek hizmetler sunuyor (Ulasim hizmeti, vale

hizmeti, emzirme odalari, sarj istasyonlari, ATM, taksi, mescit, araba

kiralama hizmeti, miisteri hizmetleri vb. gibi ).

Memnuniyet ,928

Bu AVM tiim beklentilerimi karsiladi. ,671 ,925
Bu AVM’de aligveris yapmaktan memnunum. 772 ,909
Bu AVM “yi tercih etmek akillica bir karardi. ,748 912
Bu AVM’de verilen hizmetlerden genel olarak memnunum. 755 913
Cevremdekilere bu AVM ile ilgili olumlu seyler soylerim. ,767 913
Tavsiye isteyen kisilere bu AVM’ye gelmelerini 6neririm. ,755 915
Tekrar Ziyaret Etme Niyeti ,829

Bu AVM her zaman ilk tercihim olacaktir. ,699 759
Gelecekte bu AVM’ye daha sik gelmeyi planliyorum. 737 ,718
Yakinda bu AVM’ye tekrar gelecegim. ,573 ,810
Sosyal Baglant ihtiyac ,748
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Genel olarak bir arkadas grubuna dahil olma konusunda zorluk yasamam. ,834 ,055
Cevremdeki insanlarla iletisim kurmaktan hoslanirim. ,876 ,547
Genellikle kalabalik i¢inde olmayi severim. ,690 ,794

Toplam Aciklanan Varyans 0.7489
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin)= 0.931; Barlett Kiiresellik testi :[X’= 18599,694,p<0.001]
d.a. kesifsel faktor analizinde degerlendirmeye alinmadi NA: not available (uygun degil)

5.2.2.2. Dogrulayict Faktor Analizi

Yapisal esitlik modellemesinde 6l¢iim modelinin test edilmesi i¢in dogrulayici
faktor analizi (DFA) kullanilmaktadir (Anderson ve Gerbing, 1988, s.411). Dogrulayici
faktor analizi, Ol¢iilen degiskenlerin yapiyl ne kadar iyi temsil ettigini test etmemizi
saglar. Bu tanima goére, DFA'nin teorik olarak onerilen modelin dogrulugunu pratikte
degerlendirmek i¢in kullanilan bir yontem oldugunu sdylemek miimkiindiir (Hair ve
digerleri, 2014, s5.663-664). Kesifsel Faktor Analizi, gozlenen degiskenler arasindaki
korelasyonlar1 esas almasina ragmen, DFA’da kovaryans esas alinmaktadir (Hair ve
digerleri, 2014, s.665). DFA’da, KFA’dan farkli olarak gdzlenen (observed) ve gizil
(latent) degiskenler olmak tizere iki tiir degisken bulunmaktadir. Gizil degiskenler,
dogrudan olgiimlenemeyen, gozlenen degiskenlerdeki ortak varyans veya iliskiler ile
tanimlanacag1 varsayilan degiskenlere veya yapilara karsilik gelmektedir (Hair, 2014,
s.607; Girbiiz ve Sahin, 2016, s.332). Olusturulan modelin veriler tarafindan
desteklenip desteklenmediginin arastirilmasinda, modelin kovaryans matrisi ile
orneklem kovaryans matrisleri g¢esitli test istatistikleri ve bunlarin fonksiyonlar1 olan
uyum 1yiligi indeksleri araciligiyla karsilastirilmaktadir (Hair ve digerleri, 2014, 5.639-
645). Bunlar genel uyum istatistigi (6rn. Ki-Kare testi), karsilastirmalari uyum
indeksleri (6rn. normlastirilmis uyum indeksi (Normed fit index-NFI); karsilastirmali
uyum indeksi (6rn.Comperative fit index-CFI); yaklasik hatalarin ortalama karekoki
(Root Mean Square Error of Approximation-RMSEA) ve mutlak uyum indeksleri (6rn.
Iyilik uyum indeksi /Goodness of fit index-GFI) olarak siniflandirilabilir.
Arastirmamizda modelin testi i¢in degerlendirilen uyum istatistikleri ile bu dlgiimlerin

1yl uyum ve kabul edilebilir degerleri Tablo 21°deki gibi 6zetlenmektedir.
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_ Tablo 21
Model Uyum Indeksleri ve Esik Degerleri

Indeks Agiklama Esik degeri
ad1 Tyi Uyum Kabul
Edilebilir

X2 Onerilen model ile verinin uyumunu test eder. Anlamsiz olmasi, | P=0.05 (anlamsiz) olmal
dnerilen model ile Srneklem kovaryanslarinim benzer olduguna igaret
eder.

Xdf Xldegen omeklem biyiikliginden etkilendiginden serbestlik <3 3=(X¥df) =5
derecesine orani daha giivenilir sonuglar verir.

BRMSEA | Serbestlik derecesim dikkate alarak modelin 6meklem kovaryansi ile <0.05 <(.08
ne derece uyumlu oldugunu test eder.

CF1 Serbestlik derecest ve drneklem biyilkligiini dikkate alarak test edilen =095 =(.90
model temel modele gére kargilagtirsr.

NWFI CFT'da farkli olarak X* dagihwinin gerektirdigi kosullara bagh =095 =090
olmaksizin kargilastirma vapar.

NNFI NFT'min  serbestlik  derecesi  dilckate alinarak  hesaplanmig =095 =(.90

(TLI*) verstyonudur.

TFI Orneklem bityiikligii ve modslin karmasiklik derecesini dikkate alarak =095 =090
modelin uyumunu test eder.

GFI Model uyumunun érmeklem biyiikliginden bagimsiz olarak test eder. =095 =90

AGFI GFT'nin serbestlik derecesine gore ayarlanmig halidir. =095 =(.90

NOT: X2 Ki-kare uyum iviligi degeri; df serbestlik derecesi; RMSEA: RootMeanSquareError of Approximation;

CFI: Comperative fit index;: NFI: Normed fit index; NNFI: Non- Normed fit index; [FI:Incremental fit index; TLI

Tucker-Lewis index; GFI: Goodness of fit index; AGFI: Adjustment Goodness of fit index.

*Amos’ta TLI oram hesaplamir.

Kaynak: Giirbiiz ve $ahin, 5.337

Kesifsel faktor analizi sonrasinda beklenti ile uyumlu olarak ortaya ¢ikan
faktdr yapisi dikkate alinarak dl¢iim modeli olusturulmustur. Ol¢iim modeline toplam
38 soruyla Olciilen 11 gizil degiskenin yaninda her biri tek bir 6l¢lim maddesinden
olusan fiziksel ortam, AVM’yi ziyaret etme siklifi ve AVM’de geg¢irilen zaman da
eklenmistir. Bu gizil degiskenlerin hata varyanslari, maddenin varyansinin %10’una
sabitlenmistir. Boylece toplam 14 gizil degiskenden olusan Gl¢lim modeli en yiiksek
olabilirlik (Maximum Likelihood Estimation-MLE) hesaplama yontemi ile test

edilmistir (Anderson ve Gerbing, 1988, 5.415; Yilmaz, Sezen ve Ozdemir, 2005, 5.241).

Yapilan DFA sonucunda Tablo 22’de 6zetlenen uyum 1iyiligi degerlerinin esik
degerlerine gore degerlendirilmesi sonucunda gore veri ile 6l¢lim modeli arasindaki
uyumun yeterli olmadigr goriilmiistiir. Faktor yiikleri, hata kovaryans katsayilar1 ve

modifikasyon indeksleri degerlendirilerek, problemli sorular belirlenmistir.
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Tablo 22
Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonucunda Ol¢iim Modelinin Uyum Tyiligi Degerleri

Elemelerden Onceki Degerler
Uyum lyiligi Gostergeleri| X2 (691)=2185,085 p<0.001
CMIN/df 3,162
GFI 0,871
NFI 0,889
TLI 0,906
CF1 0,921
RMSEA 0,053

Bu kapsamda diisiik faktor yiikii nedeniyle, duyusal doyumun 4. maddesi,
cesitlilik degerlerinin 4. maddesi, hedonizm/eglencenin 4. maddesi ve verimliligin 1.
maddesi ile kendisine ait hata terimi diger maddelerin hata terimleri ile yliksek
korelasyon gosteren memnuniyetin 5 ve 6. maddesi 6l¢iim modelinden ¢ikartilmistir.
Elemelerin sonucunda tekrarlanan DFA sonuclari, 6l¢lim modelinin uyum iyiligi
sonugclar1 veri ile 6l¢iim modeli arasindaki uyumunun yeterli oldugunu gdstermektedir.
Buna DFA sonucunda elemelerden 6nce ve sonra hesaplanan uyum iyiligi sonuglari

Tablo 23’teki gibi 6zetlenmistir.

Tablo 23
Dogrulayic1 Faktor Analizinde Elemelerden Once ve Sonraki Uyum lyiligi
Degerlerinin Sonuclari

Elemelerden Onceki Degerler | Elemelerden Sonraki Degerler
Uyum lyiligi Gostergeleri | 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 Ozetlenen uyum 1yiligi degerlerinden goriildiigii lizere 2,
CMIN/df, GFI, NFI, TLI, CFI, RMSEA degerlerinin iyi seviyede olduklarini
gostermektedir. Dogrulayict faktér analizi sonucunda toplam 6 madde Ol¢iim

modelinden elenmistir.
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Tablo 24

Dogrulayic1 Faktor Analizleri Sonrasi Soru Sayilari

Elemelerden Elenen KFA

DFA’da

Kalan

once soru madde sonrast elenenler soru

sayist sayist
Kacis /Akus 5 ESC 5 4 4
Hedonizm/Eglence 4 4 HED 4 3
Sosyallesme 3 3 3
Duyusal Doyum 3 3 DD 3 2
Cesitlilik 4 4 CES 4 3
Personel 3 3 3
Ekonomik Deger 2 2 2
Verimlilik 3 3 VER 1 2
Sosyal Baglanti Kurma Ihtiyact 3 3 3
Tekrar Ziyaret Etme Niyeti 4 INT 1 3 3
Memnuniyet 6 6 SAT 5 4

SAT 6

TOPLAM 40 38 32

Tablo 24°te gosterilen elemelerin yapilmasi sonucunda olusan nihai

modeline ait dogrulayici faktor analizi Sekil 12°deki gibi gosterilmektedir
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. 1 ‘ ikinci Diizey DFA

Sekil 12:Nihai Dogrulayici Faktdr Analizi Olgiim Modeli

Bir sonraki agsamada daha onceden Dursun, Koksal ve Tighh (2018, s. 1956)
tarafindan ortaya koyulan AVM’lerde deneyimsel degerin ¢ok boyutlu yapisini test

etmek i¢in ikinci diizey dogrulayici faktor analizi yapilmistir.
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Tablo 25 Uyum lyiligi Gostergeleri | X2 (534)=1434,992 p<0.001 Ikinci
Diizey CMIN/df 2,687
GFI 0,899

dogrulayici NFI 0.908 Faktor

Analizi Uyum TLI 0,933 Tyiligi
Degerleri CF1 054
RMSEA 0,047

Tablo 25°te 6zetlenen uyum degerlerinden anlasildigi {izere daha 6nce Dursun,
Koksal ve Tigli (2018, s.1956) tarafindan sunulan ¢ok boyutlu deneyimsel deger yapist

farkl1 bir 6rnekleme sahip olan bu arastirma kapsaminda da dogrulanmistir.

Olgiim modelinin genel olarak uyum iyiliginin degerlendirilmesinden sonraki
asama, Olgeklerin giivenilirlik ve gegerliliklerinin degerlendirilmesidir. Oyle ki
dogrulayict faktor analizinin temel hedeflerinden biri de Ongoériilen Slgiim teorisinin
yap1 gegerliliginin degerlendirilmesidir. Yap1 gecerliligi, bir dizi 6lgiilen maddenin
gercekte, bu Ogelerin 6lgmek icin tasarlanan teorik gizil yapiyr ne dlgiide yansittiginm
gosterir yani Ol¢limiin dogrulugu ile ilgilidir (Hair ve digerleri, 2014, s.679). Yap1
gecerliligi  “uyusma gegerliligi (Convergent Validity)” ve “Ayrisma Gegerliligi

(Discriminant validity)” ile ol¢iiliir.

Tablo 26’da Gzetlenen her bir faktoriin standart faktor yiikii, giivenilirlik ve
gecerlilik katsayilar1 dikkate alindiginda, tiim faktorlerin ortalama agiklanan varyans-
OAV (Average Extracted Variance-AVE) ve bilesik gilivenilirlik katsayilarinin- BG
(Composite reliability -CR), Fornell ve Lacker (1981, s.46) tarafindan belirtilen kritik

degerlerin ilizerinde olmasi nedeniyle igsel tutarlilik sartin1 sagladig gériilmektedir.

Tiim degiskenlere ait BG katsayilarmin kritik nokta olan 0.70 (Fornell ve
Larcker, 1981, s.45) ve Cronbach alpha katsayilarinin Nunnally (1978) tarafindan kritik

nokta olarak belirtilen 0.70’in {izerinde olmas1 degiskenlerin icsel tutarlilifa sahip
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olduguna isaret etmektedir. Tablo 26 ‘da da gorildiigii lizere degisken bazinda
hesaplanan BG katsayilarinin 0.78 ve 0.91 arasinda ve Cronbach alpha katsayilarinin ise

0.74 ve 0.91 arasinda degerler aldig1 raporlanmustir.

Tablo 26
Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuclari: Faktor Yiikleri, Cronbach alpha, Bilesik
Giivenilirlik, Ortalama Ac¢iklanan Varyans

Faktor adi Tammlayici Std. Faktor Std. t Cronbach Bilesik Ortalama
ifade Yiikii Hata Alpha Giivenilirlik Aciklanan
(BG) Varyans
(0AV)
Kaqis /akis 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/ 0.876 0,87 0,70
Eglence
HED2 0,866*
HEDI 0,823* 0,036 26,998
HED3 0,812%* 0,037 26,509
Duyusal 0.912 0,91 0,83
Doyum
DD2 0,938*
DDI 0,884* 0,032 30,631
Sosyallesme 0,84 0,84 0,64
SOS1 0,769*
SOS2 0,816* 0,057 21,128
SOS3 0,812* 0,054 21,076
Cesitlilik 0.827 0,83 0,62
CES3 0,798*
CES2 0,854* 0,043 23,726
CESI 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 0,871 0,87 0,77
Deger
EDI 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 Baglant1 0,748 0,78 0,55
ihtiyaci
NFSA1 0,554*
NFSA2 0,902* 0,066 16,13
NFSA3 0,733* 0,058 14,165
Memnuniyet 0.885 0,91 0,71
SATI 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 0,829 0,83 0,62
Etme niyeti
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.
Sikhik 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 iYILiGi INDEKSLERI

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 degil.
H:: Tek maddeli olarak ele alindigi icin OAV ve BG degeri hesaplanmadi

Eksik degerler dikkate alindiginda sonugclar, tiim degiskenlerin igsel tutarliliga sahip

oldugunu gostermektedir.

Ayrisma gegerliligi (Discriminant validity) bir yapinin, diger yapilardan tam
olarak ayrilmasi, farklilagmasi anlamina gelmektedir. Ayrigma gegerliligin saglanmasi
icin tiim degiskenlere ait ortalama agiklanan varyans degerlerinin 0.50 ‘nin iizerinde
olmasi (Fornell ve Larcker, 1981, s.46) ve her bir yap1 icin hesaplanan OAV degerinin,
degiskenler arasindaki korelasyonlarin karesinden biiyiik olmasi (Fornell ve Larcker,
1981, s.41; Hair ve digerleri, 2014, s.681) gerekmektedir. DFA sonucuna gore tiim
degiskenlerin ortalama acgiklanan varyans degerlerinin 0.50’nin {izerinde oldugu buna
gore Olceklerin ayrisma gecerliliginin saglandigi goriilmektedir. Ayrica Olgiim
modelinde yer alan tim degiskenlerin kendi sorular ile paylastiklar1 varyansin diger
faktorler ile paylasilan varyanstan daha yiiksek oldugu tespit edilerek, ayrisma

gecerliliginin saglandigi goriilmektedir.

Hair ve digerlerine gore (2014, s.679) uyusma gegerliliginin (convergent
validity) saglanmasi i¢in ise her bir standart faktore ait faktor yiiklerinin minimum 0.50,
ideal olarak ise 0.70 ve {lizerinde olmasi gerekmektedir. Buna goére Tablo 26’da
Ozetlenen sonuclar, maddelerin ilgili faktorlere anlamli (p<0.01) bir sekilde 0.70’in
tizerinde degerle ile giiclii bir sekilde yiliklendigi ve uyusma gegerliliginin saglandigi

gorilmektedir.

Uyusma gecerliligi ve ayrigma gecerliligi ile 1ilgili degerlendirmelerin
sonucunda veri kalitesinin yeterli oldugu sonucuna ulagilmistir. Bu baglamda gecerliligi
ve giivenilirligi saglanmis olan olgeklerde yer alan maddelerin aritmetik ortalamalari

alinarak, bilesik skorlar olusturulmus, yol analizi (Path analysis) i¢in hazirlanmistir.
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5.2.3. Hipotezlerin Testi

Bu boliimde aragtirmanin teorik Ongoriisiine ve kavramsal cerceveye dayali
olusturulan arastirma modeli yapisal esitlik modellemesi ile analiz edilerek, olusturulan
hipotezlerin testi gerceklestirilecektir. Yapisal model, nihai 6l¢iim modelinde yer alan
degiskenler arasinda Ongoriilen ana iliskileri ortaya koymaktadir (Hair ve digerleri,
2014, s.701-702). Yapisal modelin testinde AMOS 21.0 programi kullanilmistir.
Aragtirma hipotezleri asagidaki gibi siralanmis ve sekilde sunulan aragtirma modelinin

sinanmasinda en yiiksek olabilirlik hesaplama yontemi ile gergeklestirilmistir.

H1: Tiiketicilerin AVM’deki deneyimlerinden elde ettikleri kacis/akis degerleri,

memnuniyetlerini etkiler.

H2: Tiiketicilerin AVM’deki deneyimlerinden elde ettikleri sosyallesme degerleri,

memnuniyetlerini etkiler.

H3: Tiketicilerin AVM’deki deneyimlerinden elde ettikleri hedonizm/eglence

degerleri, memnuniyetlerini etkiler.

H4: Tiiketicilerin AVM’deki deneyimlerinden elde ettikleri duyusal doyum degerleri,

memnuniyetlerini etkiler.

HS: Tiketicilerin AVM’deki deneyimlerinden elde ettikleri biligsel degerler,

memnuniyetlerini etkiler.

He: Tiiketicilerin AVM’deki deneyimlerinden elde ettikleri kacgis/akis degerleri, tekrar

ziyaret etme niyetlerini etkiler.

H?7: Tiketicilerin AVM’deki deneyimlerinden elde ettikleri kagis/akis degerleri, AVM

‘de gecirdikleri zaman etkiler.

HS: Tiiketicilerin AVM’deki deneyimlerinden elde ettikleri kagis/akis degerleri, ziyaret

etme sikliklarim etkiler.

H9: Tiketicilerin AVM’deki deneyimlerinden elde ettikleri sosyallesme degerleri,

tekrar ziyaret etme niyetlerini etkiler.
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H10: Tiketicilerin AVM’deki deneyimlerinden elde ettikleri sosyallesme degerleri,
AVM ‘de gegirdikleri zaman etkiler.

H11: Tiiketicilerin AVM’deki deneyimlerinden elde ettikleri sosyallesme degerleri,

ziyaret etme sikliklarini etkiler.

H12: Tiketicilerin AVM’deki deneyimlerinden elde ettikleri hedonizm /eglence

degerleri, tekrar ziyaret etme niyetlerini etkiler.

H13: Tiketicilerin AVM’deki deneyimlerinden elde ettikleri hedonizm /eglence
degerleri, AVM ‘de gegirdikleri zamani etkiler.

H14: Tiketicilerin AVM’deki deneyimlerinden elde ettikleri hedonizm /eglence

degerleri, ziyaret etme sikliklarini etkiler.

H15: Tiiketicilerin AVM’deki deneyimlerinden elde ettikleri duyusal doyum degerleri,

tekrar ziyaret etme niyetlerini etkiler.

H16: Tiiketicilerin AVM’deki deneyimlerinden elde ettikleri duyusal doyum degerleri,
AVM ‘de gegirdikleri zamani etkiler.

H17: Tiketicilerin AVM’deki deneyimlerinden elde ettikleri duyusal doyum degerleri,

ziyaret etme sikliklarini etkiler.

H18: Tiiketicilerin AVM’deki deneyimlerinden elde ettikleri bilissel degerler, tekrar

ziyaret etme niyetlerini etkiler.

H19: Tiiketicilerin AVM’deki deneyimlerinden elde ettikleri bilissel degerler, AVM ‘de

gecirdikleri zamani etkiler.

H20: Tiiketicilerin AVM’deki deneyimlerinden elde ettikleri biligsel degerler, ziyaret

etme sikliklarini etkiler.

H21: Tiketicilerin AVM’den duyduklari memnuniyet, tekrar ziyaret etme niyetlerini

etkiler.
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H22: Tiiketicilerin AVM’den duyduklart memnuniyet AVM ‘de gecirdikleri zamani
etkiler.

H23: Tiiketicilerin AVM’yi ziyaret etme niyetleri, AVM’de gecirilen zaman etkiler.

H24: Tiiketicilerin AVM’yi ziyaret etme niyetleri, ziyaret etme sikliklarini etkiler.

GECIRILEN
TAMAN

Sekil 13: Arastirma Modeli
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Analiz sonucunda ortaya ¢ikan uyum iyiligi gostergeleri Tablo 28’de

sunulmustur.

Tablo 28
Yapisal Modele iliskin uyum lyiligi Degerleri

X, (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

Yapisal modele iligkin tabloda Ozetlenen uyum iyiligi indekslerine iliskin
sonuglar degerlendirildiginde CMIN/df (5.102) disinda tiim degerlerin kabul edilebilir
seviyede oldugu goriilmektedir. CMIN/df indeksinin kabul edilebilir degeri iizerinde ise
aragtirmacilarin  fikir birliginde olmadig1 sdylenebilir. Bazi arastirmacilar deger
araliginin 3’ten kiiciik, bazi arastirmacilar ise 5’ten kii¢iik olmasinin modelin uyum
tyiligine isaret ettigini savunmaktadirlar (Meydan ve Sesen, 2011, s. 32). Bu baglamda
sinir olarak kabul edilen aralikta yer almasi CMIN/df deger araliginin ortalama bir
uyumu gostermektedir. Buna gore teorik model ile veri arasinda uyumluluk
bulunmaktadir. Uyum 1yiligi tespit edilen modelde hipotezler ile 6ne siiriilen etkilere

dair katsayilar Tablo 29°da sunulmustur.

Tablo 29°‘da goriildiigli lizere hedonizm/eglence boyutu (H3) disinda tiim
duygusal deger boyutlarinin memnuniyet {izerinde anlamli etkileri dogrulanmistir. Buna
gore ongoriilen HI (f=0,141; t=4,397; p<0.001), H2(p=-0.088; t=-3,211; p<0.001),
HA4(pB= 0,139; t=4,523; p<0.001) ve H5(B= 0,571; t=18,378; p<0,001) hipotezleri kabul

edilmistir.

Kacis/Akis(H6) ve sosyallesme degerlerinin (H9) tekrar ziyaret etme niyetleri
tizerindeki etkileri dogrulanamazken; hedonizm/eglence (H12: p=0,140; t=4,082;
p<0,001) duyusal doyum (HI5: =0,089; t=2,839; p<0,05), biligsel degerler (H18:p=
0,132; t=3,528; 0,001) ile memnuniyetin (H21: B= 0.475; t=13,062; p<0,001) tekrar
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ziyaret etme ilizerinde anlamli etkileri tespit edilmistir. Buna gére H6 ve H9 hipotezleri

reddedilirken; H12, H15, HI8 ve H21 hipotezleri kabul edilmistir.

Memnuniyet (H22), sosyallesme (HI10), duyusal doyum (HI16), bilissel

degerler (H19) ve tekrar ziyaret etme niyetlerinin (H23) AVM ‘de gecirilen zaman
tizerinde anlamli etkileri desteklenemezken; kagis/akis (H7: = 0,092; t=1,968; p<0,05),
hedonizm/eglence (H13: B= 0,133; t=2,692; p<0,05) degerlerinin AVM ‘de geg¢irilen

zaman tlizerinde anlaml etkileri oldugunu ongoren hipotezler kabul edilmistir. Buna

gore H10, H16, H19, H22 ve H23 hipotezleri reddedilirken; H7 ve H13 hipotezleri

kabul edilmistir.

H1

H2

H3

H4

HS

H6

H9

H1

H1

H1

H2

H7

H1

H1

H1

Tablo 29

Hipotez Testi Sonuclar:

Hipotez

Kagig/Akis >Memnuniyet

Sosyallesme ->Memnuniyet
Hedonizm/Eglence> Memnuniyet
Duyusal Doyum—> Memnuniyet

Biligsel Degerler> Memnuniyet
Kagis/Akis > Tekrar Ziyaret Etme Niyeti
Sosyallesme—>  Tekrar Etme
Niyeti

Hedonizm/Eglence>Tekrar Ziyaret Etme
Niyeti

Duyusal Doyum—>Tekrar Ziyaret Etme
Niyeti

Biligsel Degerler>Tekrar Ziyaret Etme

Niyeti
Memnuniyet—> Tekrar Ziyaret Etme Niyeti

Ziyaret

Kacig/Akis > AVM'de Gegirilen Zaman

Sosyallesme—=> AVM'de Gegirilen Zaman

Hedonizm/Eglence>AVM'de  Gegirilen
Zaman
Duyusal Doyum—>AVM'de Gegirilen
Zaman

Standart
Regresyo
n
Katsayist

141
-,088
,044
,139
571
,034
019
,140
,089
132
475
,092
-,025
,133

,001

129

Standar
t Hata

,029
,025
027
,025
,041
,030
026
028
026
,050
,037
,010
,009
,010

,009

t
degeri

4,397
3,211
1,296
4,523
18,37
8
1,048
,690
4,082
2,839
3,528
13,06
2
1,968
-,626

2,692

022

Sonug

Desteklendi
Desteklendi
Destekllenemed
Destei(lendi
Desteklendi
Destekl@nemed
Destekl;nemed
DesteLlendi
Desteklendi
Desteklendi
Desteklendi
Desteklendi
Destekl;nemed
i

Desteklendi

Desteklenemed
i



H1

H2

H2

HS8

H1

H1

H1

H2

H2

Bilissel
Zaman
Memnuniyet->AVM'de Gegirilen Zaman

Degerler>AVM'de  Gegirilen

Tekrar Ziyaret Etme Niyeti > AVM'de
Gegirilen Zaman

Kagig/Akig = Ziyaret Sikligi

Sosyallesme = Ziyaret Siklig1
Hedonizm/eglence—> Ziyaret Siklig1
Duyusal Doyum—> Ziyaret Sikligi

Biligsel Degerler - Ziyaret Siklig1

Tekrar Ziyaret Etme Niyeti=> Ziyaret
Siklig1

,065
-.017
,017
-,108
,055
,260
-,083
-,086

,288
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017
014
012
017
,014
016
015
,026

,019

1,204
-,288
333

2,429
1,441
5,459

-1,928

-1,847

6,424

,00

Desteklfenemed

Destekl;nemed

Destekl;nemed
Desteidendi

Desteklenemed
i
Desteklendi

Desteklenemed
i
Desteklenemed
i
Desteklendi



Ziyaret etme siklig1 tizerindeki etkiler degerlendirildiginde; sosyallesme (H11),
duyusal doyum (H17) ve biligsel degerler (H20) disinda; kacis/akis (H8: p= -,108; t=-
2.429; p<0,05) ve hedonizm/eglence (HI14: B= 0.260; t=5,459; p<0,001) degerleri ile
tekrar ziyaret etme niyetlerinin (H24: B= 0,288; t=6,424; p<0,001), ziyaret etme
sikliklar1 tizerindeki anlamli etkileri tespit edilmistir. Buna gore HS8, HI14 ve H24
hipotezleri kabul edilirken; etkileri saptanamayan HI1I, HI17 ve H20 hipotezleri
reddedilmistir.

Olusturulan model, tiiketicilerin tekrar ziyaret etme niyetlerinin %53,6’sini,
memnuniyetin %54’iinii, AVM’ye yapilan ziyaret sikliklarinin %13’iinii ve AVM’de

gecirilen zamanin %5 ini agiklamaktadir.
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5.2.3.1. Sosyal Baglanti Kurma Ihtiyacimin Diizenleyici (Moderating)
Etkilerinin Test Edilmesi

Diizenleyici etki (moderating), iki degisken arasindaki mevcut iligskinin iiglincii
bir degisken tarafindan farkli diizeylerde degistirilmesidir. Moderator degiskenler,
bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskideki yonii ve /veya bu iliskinin giiclinii
etkileyen tigiincii degisken olarak ifade edilmektedir (Baron ve Kenny, 1986, s.1174).
Bu baglamda bu arastirmada sosyal baglant1 kurma ihtiyacinin diizenleyici etkilerinin
tespitine yonelik gelistirilen hipotezler asagidaki gibi siralanmis ve Sekil 15°te

varsayilan iligkiler test edilmistir.

H25: Tiketicilerin sosyal baglanti kurma ihtiyaglart arttikga, AVM'lerdeki
deneyimlerinden elde ettikleri kacis/akis degerlerinin, AVM'de gecirilen zaman

uzerindeki etkisi artacaktir.

H26: Tiiketicilerin sosyal baglanti kurma ihtiyaclar1 arttikga, AVM'lerdeki
deneyimlerinden elde ettikleri sosyallesme degerlerinin, AVM'de gecirilen zaman

uzerindeki etkisi artacaktir.

H27: Tiketicilerin sosyal baglanti kurma ihtiyaglar1 arttikca, AVM'lerdeki
deneyimlerinden elde ettikleri hedonizm/eglence degerlerinin, AVM'de gegirilen zaman

uzerindeki etkisi artacaktir.

H28: Tiketicilerin sosyal baglanti kurma ihtiyaglar1 arttikca, AVM'lerdeki
deneyimlerinden elde ettikleri duyusal doyum degerlerinin, AVM'de gegirilen zaman

uzerindeki etkisi artacaktir.

H29: Tiiketicilerin sosyal baglanti kurma ihtiyaclar1 arttikca, AVM'lerdeki
deneyimlerinden elde ettikleri biligsel degerlerinin, AVM'de gecirilen zaman tizerindeki

etkisi artacaktir.

H30: Tiiketicilerin sosyal baglanti kurma ihtiyaclar1 arttikca, tiiketicilerin AVM'ye

yonelik memnuniyetlerinin, AVM'de geg¢irilen zaman tizerindeki etkisi artacaktir.

H31: Tiiketicilerin sosyallesme ihtiyaclar arttikca, tiiketicilerin AVM’yi tekrar ziyaret

etme niyetlerinin, AVM'de gegirilen zaman tlizerindeki etkisi artacaktir.
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Sosval
Baglz?ntl Kurma
Ihtivac:

Sosyallesme
Degeri
Hedonizm/ |
. I |
Eglence Degeri —
Ll v
Durvusal AVM de
Doy'l.m:-l Degeri * G;ﬂ;in
v
Bilissel Deger | *
b

AVM “yi Tekrar
Ziyaret Etme
Niyeti

Sekil 15:Sosyal Baglanti Kurma Ihtiyacinin Diizenleyici Etkilerine Iliskin
Onerilen Model
Tiiketicilerin  AVM’lerdeki deneyimlerinden elde ettikleri kacis/akis,

sosyallesme, hedonizm/eglence, duyusal doyum, bilissel degerlerinin, memnuniyetin ve
tilkketicilerin tekrar ziyaret etme niyetlerinin, AVM’de gecirilen zaman Tizerine
etkisinde, sosyal baglant1 kurma (SBK) ihtiyacinin diizenleyici roliinii tespit etmek icin
bootstrap yontemini temel alan regresyon analizi yapilmistir. Buna gore diizenleyici ve
aract degiskenlerini geleneksel yontemle ele alan Baron ve Kenny ‘in (1986)
yaklasimindan daha giivenilir oldugu ileri siiriilen bootstrap yontemi kullanilmistir.
Sekil 15’te de sematize edilmis olan, hipotezlerde dngoriilen diizenleyici etkilerin testi;
Hayes (2018) tarafindan gelistirilen Process Makro ‘nun SPSS programindaki eklentisi
(https://processmacro.org/index.html) ile yapilmistir (Model 1 kullanimu ile).

Ilk olarak SBK ihtiyacinin; kacis/akis degeri ile AVM’de gecirilen zaman
arasindaki iligkide diizenleyici roliiniin iddia edildigi H25 hipotezi test edilmistir. Analiz
sonuclarina gore regresyon modelinin genel olarak anlamli (F:11,0331; p=0,000;
p<0,01) oldugu goriilmiistiir. Buna gore SBK ihtiyacinin modele dahil olmasiyla F

degerindeki degisim AF=3,7528 olarak ger¢eklesmis ve etkilesim teriminin anlamli
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(p<0.05) etkisi gorilmiistiir ve bu sebeple H25 hipotezi desteklenmistir. Analiz

sonucuna gore ortaya ¢ikan kosullu etkiler Sekil 16 ‘daki gibi sematize edilmistir.

Diigiik Sosyal Baglanti Iliml1 Sosyal Baglant: Yiiksek Sosyal Baglant1
0.1 Ihtiyvaci Ihtiyvaci Ihtiyaci

AVM'de Gegirilen Zaman

Kacis/Akis Degerleri
------ Diigiik Kagis/Aklg == == Jlimli1 Kacis/Akusg Yiiksek Kagis/Akis

Sekil 16:Kacis/Akis Degerinin AVM'de Gegirilen Zaman Uzerindeki Etkisinde Sosyal
Baglant: Kurma Ihtiyacinin Diizenleyici Etkisi

Kosullu etkilere dair analiz ¢iktilar1 degerlendirildiginde, tiiketicilerin SBK
thtiyaglariin diisiik (f=0,1326, p=0,006; p<0,01), 1liml (= 0,1827, p=0,000; p<0,01)
ve ytuiksek (B= 0,2579, p=0,000; p<0,01) oldugu li¢ durumda da, kagis/akis degerlerinin
AVM’de gegirilen zaman lizerindeki etkilerinin anlamli oldugu goriilmiis ancak en
giiclii etkinin, tliketicilerin SBK ihtiyacinin yiiksek oldugu durumda gergeklestigi dikkat
cekmigstir. Buna gore olusturulan etkilesim grafiginden de (bk. Sekil 16) anlasildig:
izere, tiiketicilerin SBK ihtiyaci arttikca, kacis/akis degerlerinin, AVM’de gegirilen
zaman lizerindeki olumlu etkileri artmaktadir. SBK ihtiyaci diisiik olan tiiketiciler i¢in,
kacis/akis degerlerinin AVM ‘de gecirilen zaman {izerindeki etkisinin daha zayif oldugu

goriilmiistiir.

Bir sonraki asamada SBK ihtiyacinin, sosyallesme degerleri ile AVM’de
gecirilen zaman arasindaki iliski tizerindeki diizenleyici etkisinin degerlendirilmesi i¢in
H26 hipotezi test edilmistir. Analiz sonuglarina gore regresyon modelinin genel olarak
anlamli (F=4,4592; p=0,000; p=0,0041; p<0.01) oldugu goriilmiistiir. Buna gére SBK
thtiyacinin modele dahil olmasiyla modelin F degerindeki degisim AF=7,7312
(p=0,0056) olarak gerceklesmis ve etkilesim teriminin anlamli (p<0.01) etkisi
goriilmiistiir ve bu sebeple H26 hipotezi desteklenmistir. Analiz sonuglarina gore

ortaya ¢ikan kosullu etkiler ise Sekil 17 ‘deki gibi sematize edilmistir.
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Kosullu etkiler degerlendirildiginde, tiiketicilerin SBK ihtiyaclarinin diisiik
(B=-0,0108, p=0,8282), 1limh (B=0,0643; p=0,0810) oldugu durumlarda tiiketicilerin
sosyallesme degerleri ile AVM’de gecirilen zaman arasindaki iliskiyi marjinal diizeyde
etkiledigi; SBK ihtiyacinin yiiksek (B= 0,1769, p=0.003; p<0.01) oldugu durumda ise
bu iligkideki giiglendirici etkisi dogrulanmistir. Buna gore olusturulan etkilesim
grafiginin (bk. Sekil 17) incelenmesi sonucunda, tiiketicilerin SBK ihtiyacinin artmasi
durumunda, sosyallesme degerlerinin, AVM’de gecirilen zaman lizerindeki etkisinin

giiclendigi bulgusuna ulasilmistir.

Diigiik Sosf@-Boeiafli — Ml Sosyal Baglanti Yiiksek Sosyal Baglant1
Ihtivaca = "te.. Thtivaci Thtivaci

AVM'de Gecirilern Zaman

Sosyallesme Degeri

------ Diisiik Sosyallesme == == Jliml:1 Sosyallesme Yiiksek Sosyallesme

Sekil 17:Sosyallesme Degerinin AVM'de Gegirilen Zaman Uzerindeki Etkisinde Sosyal
Baglant: Kurma Ihtiyacinin Diizenleyici Etkisi

Sonraki adimda; SBK ihtiyacinin, hedonizm/eglence degerleri ile AVM ‘de
gecirilen zaman arasindaki iligkide diizenleyici etkilerinin 6ngoriildiigli H27 hipotezi
test edilmistir. Hedonizm/eglence degeri ile AVM’de gegirilen zaman arasinda kurulan
iliskide, SBK ihtiyacinin diizenleyici etkisine dair kurulan modelin genel olarak anlaml
(F=13,6719; p=0,000; p<0,01) oldugu goriilmiistiir. Moderatoér degiskenin modele dahil
olmast sonucunda modelin F degerindeki degisim AF= 5,5064 (p=0,0192) olarak
gerceklestigi, etkilesim teriminin anlamli (p<0.05) etkisi sonucuna ulagilmis ve buna
nedenle H27 hipotezi desteklenmistir. Analiz ¢iktilar1 dogrultusunda ortaya c¢ikan
kosullu etkiler Sekil 18‘deki gibi sematize edilmistir.

Kosullu etkiler degerlendirildiginde, tiiketicilerin SBK ihtiyaglarinin diisiik
(B= 0,1418, p=0,0026; p<0,01), ilimli (B= 0.2030, p=0.000; p<0.01) ve yiiksek (B=
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0.2948, p=0.000; p<0.01) oldugu ii¢ durumda, tiiketicilerin hedonizm/eglence degerleri
ile AVM’de gecirilen zaman lzerindeki iliskide anlamli etkileri tespit edilirken, en
giiclii etkinin, tiiketicilerin SBK ihtiyaglarinin da yiiksek oldugu durumda gerceklestigi
tespit edilmistir. Buna gore olusturulan etkilesim grafiginden de (bk. Sekil 18)
anlasildig: tizere, tiiketicilerin SBK ihtiyaglar arttik¢a, hedonizm/eglence degerlerinin,
AVM’de gecirilen zaman tizerindeki etkisi de giliclenmektedir. SBK ihtiyacinin
azalmas1 durumunda ise hedonizm/eglence degerlerinin AVM’de geg¢irilen zaman

tizerindeki etkisinin de zayifladig1 goriilmektedir.

0.3

0.1

Diisiik Sosyal Baglant Iliml1 Sosyal Baglant1 Yiiksek Sosyal Baglant:
-0.1 Ihtiyac Ihtiyac Ihtiyact

AVM'de Gergirilen Zaman

03 e

-0.4
Hedonizm /Eglence Degeri

------ Diigiik Hedonizm/Eglence == == JIiml1 Hedonizm/Eglence

Yiiksek Hedonizm/E glence

Sekil 18:Hedonizm/Eglence Degerinin AVM'de Gegirilen Zaman Uzerindeki Etkisinde
Sosyal Baglanti Kurma Ihtiyacinin Diizenleyici Etkisi

Duyusal doyum ve AVM’de gecirilen zaman arasindaki iliskide, SBK
ithtiyacinin diizenleyici etkisinin iddia edildigi H28 hipotezi test edilmistir. Analiz
sonuclarina gore genel olarak kurulan regresyon modelinin anlamh (F=4,8903;
p=0,0023; p<0,01) oldugu tespit edilse de; diizenleyici degiskenin modele dahil olmasi
ile olusturulan etkilesim teriminin anlamli etkisinin olmadig1 (p>0.05) tespit edilmistir.
Buna gore duyusal doyum ile AVM ‘de gecirdikleri zaman arasindaki iliskide
tiiketicilerin SBK ihtiyaglarinin giliglendirici etkisine rastlanamamis ve H28 hipotezi
reddedilmistir. Bu nedenle analiz sonuglarina gore kosullu etkilere dayali olarak

etkilesim grafigi olusturulmamustir.

Biligsel degerlerin AVM’de gecirilen zaman arasindaki iliskide, SBK

ithtiyacinin diizenleyici iligkilerinin 6ngoriildiigi H29 hipotezi test edilmistir. Analiz
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sonuclarina gore; tiiketicilerin AVM’lerdeki deneyimlerinden elde ettikleri bilissel
degerler ile AVM’de geg¢irilen zaman arasinda, SBK ihtiyacinin, diizenleyici etkisinin
sinandigt modelin genel olarak anlamh (F=8,7727; p=0,000; p<0,01) oldugu
goriilmistiir. Moderator degiskenin modele dahil olmasi sonucunda modelin F
degerindeki degisim AF= 5,2731 (p=0,0219) olarak gergeklesmis ve etkilesim teriminin
anlamli (p<0.05) etkisine ulasilmis ve bu sebeple H29 hipotezi desteklenmistir. Analiz
ciktilart dogrultusunda ulasilan kosullu etkiler Sekil 19daki gibi sematize edilmistir.
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Bilissel Degerler
------ Diigiik Biligsel Deger == == Jlymli1 Biligsel Deger

Yiiksek Biligsel Deger

Sekil 19:Bilissel Degerin AVM'de Gegirilen Zaman Uzerindeki Etkisinde Sosyal
Baglant: Kurma Ihtiyacinin Diizenleyici Etkisi

Kosullu etkiler degerlendirildiginde, tiiketicilerin SBK ihtiyaglarinin diisiik (p=
0,1200, p=0,0059; p<0,05), 1liml1 (B= 0,1720, p=0,000; p<0,01) ve yiiksek (p= 0,2500,
p=0.000; p<0.01) oldugu ii¢ durumda, tiiketicilerin bilissel degerleri ile AVM’de
gecirilen zaman {izerindeki iliskide anlamli etkileri tespit edilirken, en giiclii etkinin,
tiketicilerin SBK ihtiyaglarmin da yiiksek oldugu durumda gerceklestigi tespit
edilmistir. Buna gore olusturulan etkilesim grafiginden (bk. Sekil 19) de anlasildig
tizere, SBK ihtiyaci yiiksek olan tiiketiciler icin, biligsel degerlerin gegirilen zaman

tizerindeki etkisinin daha gii¢lii oldugu goriilmektedir.

Bir sonraki adim dogrultusunda, SBK ihtiyacinin, AVM’ye yonelik
memnuniyetleri ile AVM’de gecirilen zaman arasindaki iliskide diizenleyici roliine
iliskin 6nermede bulunan H30 hipotezi smnanmigtir. Buna gore modelin genel olarak

anlamli (F=6,5320; p=0,0002; p<0,01) oldugu goriilmiistiir. SBK ihtiyacinin modele
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dahil oldugunda olusturulan modelin F degerindeki degisimin AF=5,1271 (p= 0,0238)
olarak gerceklestigi, bu baglamda olusan etkilesim teriminin anlamli (p<0.05) oldugu
gorilmiistiir. Buna gore H30 hipotezimiz desteklenirken, analiz ¢iktilarindan ulagsilan

kosullu etkiler Sekil 20°deki sematize edilmistir.
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Sekil 20:Memnuniyetin AVM'de Gegirilen Zaman Uzerindeki Etkisinde Sosyal
Baglanti Kurma Ihtiyacinin Diizenleyici Etkisi

Kosullu etkilere gore; SBK ihtiyaglarinin diistik (f=0,0841; p=0,0615) oldugu
durumda, tiiketicilerin memnuniyetleri ile AVM’de gecirilen zaman arasindaki iliskide
marjinal diizeyde; SBK ihtiyacinin ilimli (B= 0,1387, p=0,000; p<0,001) ve yiiksek (B=
0,2205, p=0.000; p<0.001) oldugu durumlarda, memnuniyet ile AVM’de gegirilen
zaman arasindaki iliskide ise SBK ihtiyacinin nispeten daha giiclii ve anlaml etkide
bulundugu tespit edilmistir. En giiclii etkilerin ise tiiketicilerin SBK ihtiyacinin yiiksek
olmasi durumunda gerceklestigi anlasilmaktadir. Buna goére olusturulan etkilesim
grafigi (bk. Sekil 20) incelendiginde, tiiketicilerin SBK ihtiyaglari arttikca,
memnuniyetin, AVM’de gecirilen zaman lzerindeki etkisinin  giiclendigi

gozlemlenmektedir.

Son olarak; SBK ihtiyacinin, AVM’yi tekrar ziyaret etme niyeti ile AVM’de
gecirilen zaman arasindaki iliskide diizenleyici etkileri ise H31 hipotezi ile simnanmuistir.
Buna gore yapilan analiz sonuclari; regresyon modelinin genel olarak anlamh
(F=6,8893; p=0,0001; p<0,001) oldugunu gdstermistir. Diizenleyici degiskenin dahil
olmasi ile olusan regresyon modelin F degerindeki degisim AF= 4,5531 (p= 0,0332)
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olarak gergeklesmis ve etkilesim teriminin anlamli (p<0.05) oldugu bulgusuna
ulasilmistir. Bu sebeple H31 hipotezi desteklenmistir. Kosullu etkiler Sekil 21°deki gibi

betimlenmektedir.
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Sekil 21:AVM'yi Tekrar Ziyaret Etme Niyetinin AVM'de Gegirilen Zaman Uzerindeki
Etkisinde Sosyal Baglanti Kurma Ihtiyacinin Diizenleyici Etkisi

Analiz sonucunda agiga ¢ikan kosullu etkiler degerlendirildiginde, tiiketicilerin
SBK ihtiya¢larmin diistik (B= 0,092; p=0,0427; p<0,05), ilimh (B= 0,1445, p=0,0001;
p<0,01) ve yiiksek (B= 0,2233, p=0,000; p<0,001) oldugu ii¢ durumun, tiiketicilerin
tekrar ziyaret etme niyetleri ile AVM’de geg¢irilen zaman iizerindeki iliskide anlamli
etkileri tespit edilirken, en giiclii etkinin, tiiketicilerin SBK ihtiyag¢larinin da yiiksek
oldugu durumda gerceklestigi goriilmektedir. Buna gore olusturulan etkilesim grafigi
(bk. Sekil 21) yorumlandiginda, tiiketicilerin yliksek SBK ihtiyacinda olmasi; tekrar
ziyaret etme niyetlerinin, AVM’de gecirilen zaman iizerindeki etkisini giliclendirdigi
anlagilmaktadir. SBK ihtiyacinin azalmasi durumunda ise tiiketicilerin AVM’yi tekrar

ziyaret etme niyetlerinin, gegcirilen zaman tizerindeki etkisinin de zayifladig:

goriilmektedir.

Ozet olarak; SBK ihtiyacinin diizenleyici etkilerine iliskin sunulan

hipotezlerden H28 hipotezi disinda, tim hipotezler (H25, H26, H27, H29, H30 ve H31)

desteklenmistir.
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6. DEGERLENDIRME VE SONUCLAR

Kiiresellesme ve teknolojik gelismeler 1s1ginda bugiiniin rekabet¢i perakende
ortaminda aligveris merkezi yoneticilerinin temel hedeflerinden biri mevcut miisterilerin
korunmasi ve sadakatlerinin saglanmasi olmustur (Babin ve Attaway, 2000, s.91).
Doniisiime ugrayan rekabetci pazarlarda, AVM’lerin siirdiiriilebilir rekabet avantaji
gelistirmelerinde ve pazar payir elde etmelerinde ise aligveris deneyimlerinin tasarimi
yararlanilan 6nemli bir arag¢ haline gelmistir (Tsai, 2010, s.321; Rabbanee ve digerleri,
2012, s.271). Bu anlamda AVM’ler, tiiketiciler i¢in iiriin ve hizmet satin alimlar ile
fonksiyonel ihtiyaglarin1 gideren yerler olmanin Otesinde c¢esitli  degerleri
barindirmasinin yani sira tiiketicilerin tutum ve davranislarinda belirleyici rolii olan
deneyimleri saglayan mekanlara doniismiistiir (Lemon ve Verhoef, 2016, s.69). Ote
yandan AVM'’lerin deneyimsel unsurlari igerisinde barindiran yapisi, perakende
ortamlarinda  tiiketicilerin  davraniglarin1  aciklamada  deneyimlerin  roliinii
degerlendirmek isteyen arastirmacilarin dikkatini ¢ekmis ve bu baglamda yapilan
calismalarda deneyime atfedilen 6nem de bunun bir gostergesi olmustur (Holbrook ve
Hirschman, 1982, s5.92; Arnolds ve Reynolds, 2003, s.77; Keng ve digerleri, 2007,
$.350). Bu baglamda bu arastirmada, Uyarici-Cevap ve Biling-Duygu-Deger modelleri
cergevesinde, tiiketicilerin aligveris merkezlerindeki deneyimlerinden elde ettikleri
degerlerin; onlarimn  memnuniyet diizeyleri ve sadakatleri {iizerindeki etkilerinin
incelenmesini amaglanmistir. Ayrica, tiiketicilerin AVM’ de gecirdikleri zamanin
onciilleri olan duygusal deger boyutlari, biligsel degerler, memnuniyet ve tekrar ziyaret
etme niyetleri ile iligkisinde, sosyal baglanti kurma ihtiyacinin diizenleyici etkilerinin
ortaya koyulmasi amag¢lanmistir. Bu dogrultuda anket yontemi ile toplanan verilerin
analizi ile hem literatiirde konuya iliskin mevcut bilgi birikiminin gelismesine katki
saglayan hem de AVM yoneticilerine uygulamaya doniik ipuglart sunan  6nemli

bulgulara ulagilmistir.

6.1. AVM’den Memnuniyeti Etkileyen Unsurlara Dair Degerlendirmeler
Arastirma modeli dogrultusunda 6ngoriilen iliskilerin ilk kismini, tiiketicilerin
memnuniyet diizeyleri ile deneyimsel deger boyutlar1 arasindaki iliskiler

olusturmaktadir. Buna gore arastirma sonuglari; hedonizm/eglence boyutu disinda,
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deneyimsel degerin tiim duygusal bilesenleri ile biligsel degerlerin, tiiketicilerin
memnuniyet diizeyleri {izerindeki anlamli etkilerini dogrulamaktadir. Bu unsurlar
icerisinde miisterilerin AVM’nin fonksiyonel faydalar1 kapsaminda elde ettikleri
biligsel degerlerin, tiiketicilerin memnuniyetlerini agiklamada en agiklayici unsur
oldugu goriilmiistiir. Ancak memnuniyeti etkileyen tek deger unsuru bilissel degerler
degildir. Literatiirdeki bulgularla tutarli olarak 6ngoriilen duygusal deger boyutlarinin
da memnuniyet {lizerinde anlamh etkileri oldugu goriilmektedir. Diger bir ifade ile
duygusal deger boyutlari, memnuniyet i¢inde bilissel degerin agiklamada yeterli
olamadig1 bir kisim varyansi agiklama giiciine sahiptir. Arastirma kapsaminda yapilan
boyut temelli degerlendirme, bu duygusal degeri olusturan alt boyutlarin gorece
etkilerini gorebilmeyi miimkiin kilmistir. Buna goére miisteri memnuniyetinin
gelisiminde anlamli etkileri saptanan duygusal deger boyutlar1 etki giiciine gore coktan

aza bir siralama ile (1) duyusal doyum, (2) kagis /akis ve (3) sosyallesme degerleridir.

AVM’lerin estetik olarak goriiniimii, tasarim1 ve yapilan tiim sergilemelerin
tilkketiciler agisindan ¢ekiciligine yonelik degerlendirmelerin bir toplami olarak ifade
edilebilen duyusal doyum degerleri, aslinda AVM’ler i¢in 6nemli avantaj kaynagi olup,
tiketicilerin AVM‘lere  yonelik degerlendirme ve algilamalarinda etkili unsurlar
arasinda yer almaktadir (Keng ve digerleri, 2007, s. 355). Dahasi yasanan gelismeler
ile bugiin gelinen noktada AVM’ler tiiketicilerin iirlin satin aldig1 mekanlar olmanin
Otesine gecerek, bos zaman faaliyetlerinin 6nemli bir parcast olmus ve onlarin modern
yasam tarzindan kagmalarina yardimeci olan mekanlar haline gelmistir. Bu anlamda
AVM’ler, tiiketicileri hayatin kosturmacasindan ve stresinden uzaklastirarak onun
duygusal durumunu degistiren kacis/akis degerlerinin olugsmasina katkida bulunarak,
tiiketicinin daha memnun ve mutlu olarak AVM’den ayrilmasina neden oldugu gibi,
olusturulan pozitif aligveris hatiralarinin da zihninde ve kalbinde yer etmesine katkida
bulundugu arastirma bulgularimiz ile de desteklenmistir (Atulkar ve Kesari, 2017, s.25;
Khare ve Rakesh, 2011, s.188).

Ote yandan arastirma sonuglarinda, tiiketicilerin memnuniyetlerine iliskin daha
onceden ongdriilmeyen bir bulgu elde edilmistir. Buna gore tiiketicilerin AVM’lerdeki

deneyimlerinden elde ettikleri sosyallesme degerleri ile memnuniyetleri arasinda
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anlamli bir iliski s6z konusudur, ancak bu iligkinin negatif yonlii bir iliski oldugu
gorilmektedir. Bu sonug¢ genel anlamda duygusal deger unsurlarinin, tiiketicilerin
memnuniyetleri izerindeki pozitif yonli etkilerine dair ongoriiler (Bloch, Ridgway ve
Dawson, 1994, ss.35-39; Babin ve Attaway, 2000, ss. 93-97) ile celisirken; Terblanche
‘in (2018, s. 54) arastirma bulgulart ile paralellik gostermektedir. Buna gore
tiikketicilerin AVM’lerdeki deneyimlerinde diger miisterilerle kurulacak olan iligkilere

karsi isteksiz olduklari ifade edilebilir.

Tablo 30
AVM’deki Memnuniyete Iliskin Hipotezler ve Bulgular

Hipotezler Bulgu

HI: Tiketicilerin AVM’deki deneyimlerinden elde ettikleri kagig/akis degerleri, | Desteklendi
memnuniyetlerini etkiler.
H2: Tiketicilerin AVM’deki deneyimlerinden elde ettikleri sosyallesme | Desteklendi
degerleri, memnuniyetlerini etkiler.
H3: Tiketicilerin AVM’deki deneyimlerinden elde ettikleri hedonizm/eglence | Desteklenemedi
degerleri, memnuniyetlerini etkiler.
H4: Tiketicilerin AVM’deki deneyimlerinden elde ettikleri duyusal doyum | Desteklendi
degerleri, memnuniyetlerini etkiler
HS: Tiiketicilerin AVM’deki deneyimlerinden elde ettikleri biligsel degerler, | Desteklendi
memnuniyetlerini etkiler.

6.2. Tutumsal ve Davramgsal Sadakati Etkileyen Unsurlara liskin
Degerlendirmeler

Arastirma kapsaminda yanit aranan diger bir arastirma sorusu; tiiketicilerin
AVM’lerdeki tutumsal ve davranissal sadakatine etki eden unsurlarin belirlenmesidir.
Bu amagla arastirmada tutumsal agidan sadakatin degerlendirilmesi icin tekrar ziyaret
etme niyetleri, davranigsal agidan sadakatin degerlendirilmesi i¢in ise tiiketicilerin

AVM’de gegirdikleri zaman ile yaptiklari ziyaretlerin sikliklar1 dikkate alinmistir.

Literatiirdeki bir¢cok arastirma bulgularina (6rn. 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 tiiketicilerin tekrar ziyaret etme
niyetlerinde biligsel, hedonizm/eglence ve duyusal doyum olarak ifade edilen
deneyimsel deger unsurlari ile tiiketicilerin memnuniyet diizeylerinin belirleyici oldugu

sonucuna ulasilmigtir. Tiketicilerin AVM’ de gecirdikleri zamanda belirleyici olan
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deneyimsel deger unsurlari ise kacgis/akis ve hedonizm/eglence degerleri iken; AVM’ye
yapilan ziyaretlerin sikliklarinda kacis/akis, hedonizm /eglence degerlerinin anlamli

etkilerinin de belirleyici oldugu sonucuna ulagilmistir.

Burada beklendigi gibi en giicli etki memnuniyete aittir ancak bilissel
degerlerin de yeniden ziyaret etme niyeti olusturmada olumlu etkileri oldugu
gorilmistir. Bu durum bilissel degerlerin yeniden ziyaret etme niyetini hem
memnuniyet iizerinden dolayli olarak hem de dogrudan artirdigin1 gostermistir. Benzer
sekil ve oOlgiide tiiketicilerin aligverigleri sirasinda elde ettikleri duyusal doyumun da
yeniden ziyaret etme niyetini hem memnuniyet {izerinden dolayli olarak hem de
dogrudan artirdigi anlagilmaktadir. Diger taraftan memnuniyet iizerinde etkisine
rastlanmayan hedonizm/eglence degerinin dogrudan tekrar ziyaret etme niyetini artiran

bir faktor oldugu goriilmiistiir.

Davranigsal sadakat bilesenlerinden biri olan “AVM de gegirilen zaman”in
tiketicilerin yapacaklar1 harcamalarin 6nemli bir etkeni olma potansiyelinin yaninda
aligveris deneyiminde olusturulan giiclii iliskileri de temsil etmektedir. Bu sebeple
AVM ‘“de gecirilen zamana etki eden unsurlarin belirlenmesinin 6zellikle uygulamacilar
acisindan onemli oldugu goriilmektedir. Buradaki en dikkat ¢eken bulgu AVM’den
duyulan genel memnuniyetin, AVM’nin fonksiyonel faydalari dogrultusunda olusan
biligsel degerlerin AVM’de gecirilen zaman iizerinde anlamli bir etkisinin
bulunmamasidir. AVM’de gecirilen zaman yeniden ziyaret etme niyeti ile de iligkili
degildir. Arastirma sonuglarinda ulasilan bulgular bir tiiketicinin bir AVM’ye girdiginde
0 AVM’de gecirecegi zamani etkileyen temel unsurlarin AVM’nin sagladig kagis/akis,
hedonizm/eglence degerleri oldugunu gdstermektedir. Buna gore tiiketicinin o AVM’de
ne kadar zaman gegirecegi, kendisini i¢ine ¢eken , zaman algisinin dahi kaybolmasina
yol agan keyifli, eglenceli bir aligveris deneyiminin sunulmasina baghdir (Kaur ve
Singh, 2007, s.129; Abdul Karim, Kumar ve Abd Rahman 2013, s.217). Tiiketicilerin
aligveris deneyimleriyle biitiinlesmesi sonucunda olusan kacis/akis degerleri;
tiketicilerin  AVM’lerdeki deneyimlere kendilerini kaptirmasi sonucunda zaman
algilarmi yok eden, ruh hallerinin tazelenmesini saglayarak, onlar1 giinliik hayatin

problem ve kosturmacasindan uzaklagsmasina katkida bulunan degerlerdir (Tauber,
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1972, s.50; Bloch, Ridgway ve Dawson, 1994, s.34; Mathwick, Malhotra ve Rigdon,
2001, s.40). Literatiirdeki arastirmalarda; alisveris deneyimlerinde tiiketicilere sunulan
/sunulmasi vaat edilen kagis /akis degerlerinin tiiketicilerin davranis ve tutumlarindaki
etkilerine yonelik ongoriilerde bulunulmustur (Orm. Arnold ve Reynolds,2003, s.80;
Kaur ve Singh, 2007, s.129; Oh, Fiore ve Jeoung, 2007, ss.121-122). Analiz sonuglari
baglaminda, tliketicilerin aligveris deneyimlerinden elde ettikleri kagis/akis degerlerinin,
tekrar ziyaret etme niyetleri lizerinde anlamli bir etkisi olmadig1 goriilse de 6zellikle
AVM’ de gecirilen zaman iizerindeki etkilerinin tespiti, uygulamaya doniik ipuglari

sunan Onemli bulgulardan biridir.

Arastirma kapsaminda incelenen davranigsal sadakat unsurlarindan bir digeri
de AVM’yi ziyaret sikligidir. Dogal olarak beklenen tekrar ziyaret etme niyeti ile
ziyaret sikligr iligkisi disinda, ziyaret sikligini artiran tek deneyim unsuru,
hedonizm/eglence degeridir. Genel olarak degerlendirildiginde hedonizm/eglencenin
AVM’lere yonelik davranigsal ve tutumsal sadakati ongormedeki tutarli rolii dikkat

¢ekmektedir.

Diger taraftan tiliketicilerin elde ettigi kagis/akis degerleri ile ziyaret sikligi
arasinda tespit edilen anlamli iligkilerin negatif yonli olmasi1 arastirmanin
ongoriilemeyen, ilging bulgulardan biridir. Bu degerler ile ziyaret sikliklar1 arasindaki
negatif iliskiye ve AVM’leri tekrar ziyaret etme niyetleri {izerindeki anlamsiz etkilerin
olusmasina dair bazi gerekgeler ileri siiriilebilir. Bu baglamda tiiketicilerin bu
deneyimlerin tekrarina yonelik planlama yapmaktan ¢ok, sunulan olagan siire¢ i¢inde
akis /kacis degerlerini deneyimledikleri goriilmektedir. Bu sebeple de kacgis/akis
degerlerinin daha ¢ok zaman gecirmeye yonelik etkilere isaret eden bulgunun, s6z

konusu deneyimlerin dogasina daha uygun oldugu savunulmaktadir.

Literatiirdeki arastirmalar, tiiketicileri; arkadaslari, aile tiyeleri, ziyaret eden
diger miisteriler ve ¢alisanlar ile bir araya getiren AVM’lerin; sunduklar1 sosyallesme
degerlerini, unutulmaz ve essiz deneyimlerin olusturmasinda 6énemli bir bilesen olarak
gormiis ve boylelikle tiiketicilerin davranis ve niyetlerinin agiklanmasinda etkili bir
deger oldugunu ileri siirmiistiir (Rintamaki ve digerleri, 2006, s.14; Srivastava ve Kaul,

2014, ss.1030-1031). Ancak bu arastirmada sosyallesme degerinin tutumsal ve
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davranigsal sadakat gostergelerinin hi¢ birisi ile iligkisine rastlanmamistir. Bu durumun
olas1 nedeni arastirmamiz kapsaminda Ol¢liimlenen sosyallesme degerlerinin daha ¢ok
diger miisterilerle olan etkilesim ve sosyallesme faaliyetleri ile ilgili olmasidir. Bu
anlamda arastirma kapsaminda sosyallesme degerlerinin degerlendirmesine yonelik
ifadelerin, cevaplayicilarin zihinlerinde olumsuz bir algiya yol actig1 diisiincesi ise diger
bir gerekce olarak sunulabilir. Bu argiimanin; arastirma bulgularindan biri olan
memnuniyet ile sosyallesme degerleri arasindaki ters yonlii iligskiyle de tutarli oldugu
diistiniilmektedir. Bu unsurlara bagl olarak tiiketicilerin tanimadig1 diger miisterilerle
iletisimde bulunmaktan kag¢indiklari, bu konuda isteksiz olduklar1 ve dahast buna dair

olumsuz tutum gelistirdikleri yorumu yapilabilir (Terblanche, 2018, s. 54).

Genel olarak degerlendirildiginde bulgular; AVM’lerde {irlin ve hizmet satin
almanin 6tesinde keyifli zaman gegirilmesi, bos zamanlarin degerlendirilmesine yonelik
aktivitelerin sonucunda elde edilen degerler olarak tanimlanan hedonizm/eglence
degerlerinin anahtar roliine isaret etmektedir. Tiiketiciye saglanan hedonik deger hem
tiiketicilerin AVM’ye yaptiklar1 ziyaretlerin sikliklart ve AVM’de gecirdikleri zaman
olmak {izere, davranigsal sadakat unsurlar iizerinde ve tekrar ziyaret ile ilgili niyetlerini
iceren tutumsal sadakatleri tizerinde artirici bir etkide bulunmaktadir. Bu anlamda elde
edilen bulgularin; tliketiciler tarafindan bir eglence araci olarak goriilen AVM’lerin,
keyifli vakit gecirmede ¢esitli aktivite ve degerleri sunan bir ortam olarak algilandig:
goriiglerini destekledigi goriilmektedir (Babin, Darden ve Griffin, 1994, s.647; Sit,
Merrilees ve Birch, 2003, s.80-84; Rintamaki ve digerleri, 2006, s.14).

Arastirma sonuglari; tiiketiciler tarafindan AVM ortamlarinin estetik agidan
begenilmesi, cazip ve ¢ekici bulunmasimi ifade eden duyusal doyum degerlerinin,
tiiketicilerin tekrar ziyaret etme niyetlerindeki arasinda anlamli bir iliskiyi ortaya
koymaktadir. Bu bulgu, Keng ve digerlerinin (2016, s.360) tiiketicilerin AVM’lere
yonelik davranigsal niyetlerini, deneyimsel deger bilesenleri ile acikladiklari
calismadaki sonuclarla da benzerlik gostermektedir. Buna gore tiiketicilerin i¢ goriiniim
ve tasarima iligkin degerlerin, AVM ‘yi gelecekte tekrar ziyaret etme noktasindaki
niyetlerini olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir. Ancak analiz sonuglarina gore

tilkketicilerin deneyimlerinden elde ettigi duyusal doyum degerlerinin, tiiketicilerin
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AVM’de gegirdikleri zaman1 ve yapmis olduklar1 ziyaretlerin sikliklarinda belirleyici
bir unsur olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Bunun gerekgesi ise cesitli estetik unsurlarla
kendilerini farklilastirarak ve tliketicileri ¢cekmeye g¢alisan AVM’lerin sayisinin fazla
olmasi olarak ifade edilebilir. Bu durum s6z konusu deger unsurlarinin cezbedici ve
farklilastirict islevlerinin azalmasina yol agarken, ziyaret sikliklar1 iizerinde belirleyici

olan etkisinin de kaybolmasina neden olmasi argiimani ile agiklanabilir.

Biligsel degerleri biitlinciil bir anlayisla ele alan Mencarelli ve Lombart ‘in
(2017, ss.17-20) ulastig1 sonuglara benzer olarak, bulgular tiiketicilerin algiladiklari
biligsel degerler ile tekrar ziyaret etme niyetleri arasindaki anlamli iligkiyi
desteklemektedir. Ancak sonuglar; tliketicilerin AVM’ de gegirdikleri zaman ile
AVM’ye yaptiklar1 ziyaretlerin sikliginin, AVM ‘de saglanan biligsel degerlerden
etkilenmedigini ortaya ¢ikarmistir. Bunun gerekgesi, sunulan {iriin ve hizmet ¢esitliligi
ile kolay ve zahmetsiz bir aligveris ortaminin tiiketicilere sunulmasi gibi unsurlar
icerisine alan biligsel degerler araciligiyla sunulan faydalarin, tiiketicilerin AVM’lerdeki
aligverislerini tamamlamalar1 i¢in gegirilen zamani azaltmasi ve dolayisiyla sik sik
ziyaretlerde bulunma gerekliligini ortadan kaldirmasi olarak gosterilebilir (Roy, 1994,

ss.142-153; Stoel, Wickliffe ve Lee, 2004, s.1071).

Tiiketicilerin tekrar ziyaret etme niyetlerinde degerlendirilen diger bir etki ise,
literatiirde yapilan arastirmalarda tutumsal sadakatin 6nemli bir 6nciilii olduguna dair
sonuclar sunulan memnuniyettir (Bloemer ve De Ruyter,1998, s.509; Yu ve Dean,
2001, s.237). Bu arastirma kapsaminda yiiriitiilen analiz sonuclari bu bulgular ile
paralellik gostermektedir. Ancak tiiketicilerin AVM ile degerlendirmelerinin bir biitiinii
olarak ifade edilen memnuniyetin; gecirilen zaman1 agiklayamadigi goriilmektedir. Bu
durum memnuniyetin, sadakatin olugmasinda gerekli oldugu ancak tek basina yeterli
olmadigimi ifade eden ¢alismalar ile paralel oldugu ifade edilebilir. Diger taraftan
ulasilan bulgunun gerekgesi, tiiketicilerin memnuniyetleri ile davranmislar1 arasindaki
iligkilerde farkli unsurlarin etkilerinin olmasi ihtimalinin yani sira; ileri siiriildiigili iizere
memnuniyetin daha ¢ok biligsel unsurlara yonelik degerlendirmelerin temsili olarak
goriilmesi olarak ifade edilebilir (Yu ve Dean, 2001, s.237; Gallarza, Ruiz-Molina ve

Gil-Saura, 2016, s5.987-989). Bunun olas1 etkilerinin degerlendirilmesi; gelecek
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caligmalarda, tiiketicilerin memnuniyetlerinin duygusal ve biligsel memnuniyet olarak
ayr1 ayrt Olglimlenmesi ve bdylelikle goreceli etkilerin sinanarak ayristirmasi ile
miimkiin olabilir (Gallarza, Ruiz-Molina ve Gil-Saura, 2016, ss.987-989). Buna gore
sonuglar; tiiketicilerin AVM’lerdeki duygusal ve biligsel degerlendirmeleri sonucunda
olusan memnuniyetin, gelecekteki tercih ve niyetlerine yonelik Onemli bir unsur

olduguna isaret etmektedir.

Son olarak aragtirma sonuglari; tiiketicilerin tekrar ziyaret etme niyetlerinin,
tiikketicilerin ziyaret sikliklarinda belirleyici etkisini dogrularken; gegirilen zamanin s6z
konusu niyetlerden etkilenmedigini ortaya ¢ikarmistir. Ote yandan AVM’de
deneyimlenen baz1 degerler ile benzer olarak (kagis/akis), gecirilen zaman da tiiketiciler
tarafindan planlanan bir eylem degildir. Bu baglamda ulasilan bulgularin gerekgesi,
tilkketicilerin deneyimlerini etkileyebilecek ve farklilastirabilecek ¢esitli unsurlarin
dikkate alinmasit durumunda, tiiketicilerin AVM ‘ye yonelik tutumlarinin, orada
gecirilen vakit konusunda her zaman belirleyici olmamasi ile agiklanabilir ve niyetlerin

her zaman davranisa donlismemesi argiimaniyla gerekcelendirilebilir.

Tablo 31
Tutumsal ve Davranigsal Sadakate Iliskin Hipotezler ve Bulgular

Hipotezler Bulgu

H6: Tiiketicilerin AVM’deki deneyimlerinden elde ettikleri kagis/akis degerleri, | Desteklenemedi
tekrar ziyaret etme niyetlerini etkiler.

H7: Tiketicilerin AVM’deki deneyimlerinden elde ettikleri kagis/akis degerleri, Desteklendi
AVM ‘de gegirdikleri zamani etkiler.

HS8: Tiiketicilerin AVM’deki deneyimlerinden elde ettikleri kagis/akis degerleri, Desteklendi
ziyaret etme sikliklarm etkiler.

HO: Tiketicilerin AVM’deki deneyimlerinden elde ettikleri sosyallesme degerleri, | Desteklenemedi
tekrar ziyaret etme niyetlerini etkiler.

H10: Tiketicilerin AVM’deki deneyimlerinden elde ettikleri sosyallesme degerleri, | Desteklenemedi
AVM ‘de gegirdikleri zamani etkiler.

H11: Tiketicilerin AVM’deki deneyimlerinden elde ettikleri sosyallesme degerleri, | Desteklenemedi
ziyaret etme sikliklarini etkiler.

H12: Tiketicilerin AVM’deki deneyimlerinden elde ettikleri hedonizm /eglence Desteklendi
degerleri, tekrar ziyaret etme niyetlerini etkiler.

H13: Tiketicilerin AVM’deki deneyimlerinden elde ettikleri hedonizm/eglence Desteklendi
degerleri, AVM ‘de gecirdikleri zamani etkiler.

H14: Tiketicilerin AVM’deki deneyimlerinden elde ettikleri hedonizm /eglence Desteklendi
degerleri, ziyaret etme sikliklarini etkiler.

H15: Tiketicilerin AVM’deki deneyimlerinden elde ettikleri duyusal doyum Desteklendi
degerleri, tekrar ziyaret etme niyetlerini etkiler.

H16: Tiketicilerin AVM’deki deneyimlerinden elde ettikleri duyusal doyum | Desteklenemedi
degerleri, AVM ‘de gecirdikleri zaman etkiler.
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H17: Tiketicilerin AVM’deki deneyimlerinden elde ettikleri duyusal doyum | Desteklenemedi
degerleri, ziyaret etme sikliklarini etkiler.

H18: Tiiketicilerin AVM’deki deneyimlerinden elde ettikleri biligsel degerler, tekrar Desteklendi
ziyaret etme niyetlerini etkiler.

H19: Tiiketicilerin AVM’deki deneyimlerinden elde ettikleri biligsel degerler, AVM | Desteklenemedi
‘de gegirdikleri zaman etkiler.

H20: Tiiketicilerin AVM’deki deneyimlerinden elde ettikleri biligsel degerler, Desteklenemedi
ziyaret etme sikliklarmi etkiler.
H21: Tiiketicilerin AVM’den duyduklari memnuniyet, tekrar ziyaret etme Desteklendi

niyetlerini etkiler.

H22: Tiiketicilerin AVM’den duyduklart memnuniyet AVM ‘de gecirdikleri zaman1 | Desteklenemedi
etkiler.

H23: Tiiketicilerin AVM’yi ziyaret etme niyetleri, AVM’de gecirilen zamani Desteklenemedi
etkiler.
H24: Tiiketicilerin AVM’yi ziyaret etme niyetleri, ziyaret etme sikliklarini etkiler. Desteklendi

6.3. Sosyal Baglanti Kurma ihtiyacinin Diizenleyici Etkilerine iliskin
Degerlendirmeler

Arastirma kapsaminda yanit aranan son arastirma sorusu ise sosyal baglanti
kurma ihtiyaglarinin, degerler, memnuniyet ve tekrar ziyaret etme niyetleri ile gecirilen
zaman arasindaki iliski iizerindeki diizenleyici etkilerinin olup olmadigi sorusudur.
Yapilan analizler; tiiketicilerin sosyal baglanti kurma ihtiyaglar1 arttikga, duyusal
doyum degerleri disinda tiim deneyimsel deger unsurlarinin, AVM’de gegirilen zaman

tizerindeki etkisinin giiclendirdigini ortaya koymaktadir.

Literatiirdeki arastirmalara paralel olarak tiiketicilerin davranislarin1 agiklamak
ve onlar1 harekete geciren kisisel 6zelliklerden biri olarak ifade edilen sosyal baglanti
kurma ihtiyaglarinin davranigsal unsurlar itibariyle etkilerinin (Vazquez-Carrasco ve
Foxall, 2006, s.210; Bloemer, Odekerken-Schroder ve Kestens, 2002, s. 20) alisveris
merkezleri baglaminda kanitlanmasi 6nemli bulgu ve dngoriileri barindirmasi sebebiyle
dikkat cekicidir. Bunun yani sira tliketicilerin memnuniyetleri ve gecirilen zaman
arasindaki iligki ile tiiketicilerin tekrar ziyaret etme niyetleri ile ge¢irilen zaman
arasindaki 1iligkideki giiclendirici etkileri sebebiyle tiiketicilerin davranislarinin
aciklanmasi agisindan onemli bulgular elde edilmistir. Onemle iizerinde durulmasi
gereken sonuclar ise daha Onceki analizlerde aralarindaki Ongoriilen iliskinin
dogrulanamadig1 sosyallesme ve biligsel degerler, tekrar ziyaret etme niyetleri ve
memnuniyetin AVM’de gecirilen zaman arasindaki iliskilerin, sosyal baglanti kurma

ithtiyacinin diizenleyici etkileri sonucunda ortaya c¢ikmis olmasidir. Buna gore;
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tiiketicilerin sosyal baglanti kurma ihtiyaclarinin, dolayli olarak tiiketicilerin AVM ile
daha ¢ok bag kurmalarina ve para harcamalarina neden olarak AVM’de gegirilen

zaman iizerindeki giiclendirici etkilerinin olusmasina yardimci oldugu goriilmektedir.

Tablo 32
Sosyal Baglanti Kurma Thtiyacinin Diizenleyici Etkilerine iliskin Hipotezler ve
Bulgular
Hipotezler Bulgu

H25: Tiketicilerin sosyal baglanti kurma ihtiyaglar1 arttikca, AVM'lerdeki Desteklendi
deneyimlerinden elde ettikleri kacis/akis degerlerinin, AVM'de gecirilen zaman
iizerindeki etkisi artacaktir

H26: Tiiketicilerin sosyal baglanti kurma ihtiyaclar1 arttikca, AVM'lerdeki Desteklendi
deneyimlerinden elde ettikleri sosyallesme degerlerinin, AVM'de gegirilen zaman
iizerindeki etkisi artacaktir.

H27: Tiketicilerin sosyal baglanti kurma ihtiyaclar1 arttikca, AVM'lerdeki Desteklendi
deneyimlerinden elde ettikleri hedonizm/eglence degerlerinin, AVM'de gecirilen
zaman iizerindeki etkisi artacaktir.

H28: Tiiketicilerin sosyal baglanti kurma ihtiyaclar1 arttikca, AVM'lerdeki | Desteklenemedi
deneyimlerinden elde ettikleri duyusal doyum degerlerinin, AVM'de gecirilen
zaman lizerindeki etkisi artacaktir.

H29: Tiiketicilerin sosyal baglanti kurma ihtiyaglar1 arttikca, AVM'lerdeki Desteklendi
deneyimlerinden elde ettikleri biligsel degerlerinin, AVM'de gegirilen zaman
tizerindeki etkisi artacaktir.

H30: Tiketicilerin sosyal baglanti kurma ihtiyaglar arttik¢a, tiiketicilerin AVM'ye Desteklendi
yonelik memnuniyetlerinin, AVM'de gegirilen zaman {izerindeki etkisi artacaktir.

H31: Tiiketicilerin sosyallesme ihtiyaglar1 arttikca, tiiketicilerin AVM’yi tekrar Desteklendi
ziyaret etme niyetlerinin, AVM'de gecirilen zaman iizerindeki etkisi artacaktir.

6.4. Arastirmanin Sonuclari

Holbrook ve Hirschman’in (1982, s.92) calismalariyla birlikte tiiketimin
deneyimsel yoniine yapilan vurgu, tiiketicilerin her zaman rasyonel davranmadigini
gosterirken; davraniglarinin da sadece bilissel unsurlar araciligiyla agiklamanin
yetersizligine ve sinirliligina isaret etmistir. Bu baglamda tiiketicilere ¢esitli fayda ve
degerler saglayan AVM’lere iligkin tutum ve davranislarin agiklanmasinda énem teskil
ettigi diisiinilen duygusal unsurlarin varligi neticesinde, deneyimsel yaklasimin
benimsenmesi gerekliligi ortaya koyulmustur (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 olusturulan arastirma
modelinde, tiiketicilerin AVM’lerdeki sadakatlerinde, deneyimsel deger unsurlarin
etkilerinin degerlendirilmesi ile s6z konusu iligkilerde tiiketicilerin kisisel 6zellikleri
kapsaminda degerlendirilen sosyal baglant1 kurma ihtiyaglarmin diizenleyici etkilerinin

varligi sorgulanmistir. Bu baglamda tiiketicilerin AVM’lere yonelik sadakatlerinin
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aciklanmasina dair yapilan arastirmalara katki saglamak {izere yliriitilen arastirma

sonucunda ulasilan 6nemli bulgular asagidaki gibi 6zetlenmistir.

o Tiiketicilerin AVM’lerdeki deneyimlerinden elde ettigi duygusal (hedonizm
/eglence disinda) ve bilissel degerlerin memnuniyet tizerindeki etkileri

goriilmektedir.

. Tiiketicilerin AVM’leri tekrar ziyaret etmeye yonelik niyetlerinde; AVM ‘den
duyduklar1 memnuniyetin, AVM’nin sagladig bilissel degerlerin, hedonizm
/eglence ile duyusal doyum unsurlarinin belirleyici oldugu anlagilmistir. Bu
unsurlar arasinda, tiiketicilerin duygusal ve biligsel degerlerinin uzantisi olarak
memnuniyetin, tutumsal sadakatin ac¢iklanmasinda en agiklayici unsur oldugu

goriilmektedir.

o Duygusal deger unsurlarinin davranigsal sonuglar iizerindeki goreceli etkileri
ise, kacig/akis degerleri ile hedonizm/eglence degerlerinin AVM’de gegirilen
zaman ve ziyaret siklig1 iizerindeki anlamli etkileri ile ortaya konulmustur. Ote
yandan biligsel degerlerin, AVM’de gegirilen zaman ve ziyaret siklig1 olmak
iizere tiiketicilerin davranigsal sadakatlerinde belirleyici olmadiginin ortaya
konulmasinin aksine tiiketicilerin memnuniyetlerinde aciklayict olmasi,
tilkketicilerin elde ettigi bilissel degerlerinin her zaman davranisa doniisme
konusunda motive edici bir unsur olmadigini ortaya koymustur. Bu baglamda,
tilketicilerin yaklagsma davranislarinin aciklanmasinda sadece deneyimsel
unsurlarin dikkate alinmasinin yeterli olmayacagi gibi sadece biligsel 6gelerle
ele alinmasinin da; tiiketicilerin davranis ve niyetlerine yonelik agiklamalarda
yaratacag1 eksiklik dolayistyla sinirli kalarak, yetersiz olacagr sonucuna

varilmistir.

o Sosyal wvarliklar olarak tiiketicilerin, sosyal baglanti kurma ihtiyaclarinda
meydana gelen artiglarin, tiiketicilerin deneyimlerinden elde edilen (duyusal
doyum diginda) degerlerin, AVM ‘de gecirilen zaman {izerindeki etkisini

giiclendirdigi tespit edilmistir. Ayrica sosyal baglanti kurma ihtiyaci ytliksek
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olan tiiketicilerin AVM’yi tekrar ziyaret etme niyetlerinin , AVM ‘de gegcirilen

zaman iizerindeki etkisinin daha gii¢lii oldugu anlagilmistir.

. Ote yandan tiiketicilerin sosyallesme,bilissel degerleri ile memnuniyet ve
tekrar ziyaret etme niyetlerinin, AVM’de gegirilen zaman iizerindeki
etkilerinin ancak sosyal baglantt kurma ihtiyaglarinin yliksek olmasi
durumunda ortaya c¢iktigi sonucuna varilmistir. Bu anlamda tiiketicilerin
AVM’deki gegirdikleri zamanin agiklayiciliginin, tiiketicilerin sosyal baglanti
kurmak ile ilgili ihtiyaglarinin yiiksek oldugu durumlarda daha fazla oldugu

kanaatine varilmistir.

6.5.Arastirmanin Genel Katkisi

Bu aragtirma, AVM’lerdeki deneyimler sonucunda elde edilen duygusal ve
biligsel degerlerin, memnuniyet ile tiiketicilerin davranigsal ve tutumsal sadakatleri
tizerindeki etkilerini; Uyarici-Cevap modelinin yani sira, tiiketicilerin yaklagma
davraniglarinin  agiklanmasinda, kisi-cevre arasindaki etkilesimlerin (6rn. kisisel
ozelliklerin) deneyimlere olan etkilerinin de dikkate alinmasini vurgulayan Biling-
Duygu-Deger modellerini biitiinciil bir sekilde acgiklamasi itibariyle bazi1 katkilar

saglamaktadir.

Arastirma sonuglar1 dogrultusunda sunulan katkilardan biri, tiiketicilerin
davraniglarinda etkili oldugu literatiirde ongoriilen ve desteklenen deger G6gelerinin
birlikte ele alinmasidir. Ancak burada sunulan farklilik tiiketicilerin elde ettigi bilissel
degerlerin etkisinin bir nevi sabit tutularak, duygusal deger 6gelerinin goreceli etkilerini
ortaya ¢ikarmak olmustur. Arastirmanin duygusal deger bilesenlerinin etkilerinin ayri
ayr1 degerlendirilmesinin ve s6z konusu iliskileri giiglendiren unsurlarin ele alinmasina
imkan tanimasi itibariyle de faydali oldugu diisiiniilmektedir. Ayrica genel anlamda
degerlendirme ve Onerileri sunan literatiirdeki ¢aligmalardan farkli olarak, duygusal
deger bilesenlerinin ayr1 ayri degerlendirilmesinin uygulamaya yonelik daha spesifik

onerilerin olusturulmasi agisindan degerli oldugu diisiiniilmektedir.

Arastirmanin en Onemli katkilarindan birisi, tiiketicilerle kurulan iligkilerin

uzun siirmesine katkida bulunan psikolojik ve duygusal ihtiyaglarin bir yansimasi olan
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ve onlart harekete geciren sosyal baglanti kurma ihtiyacinin etkilerinin ortaya
cikarilmis olmasidir. Buna gore sosyal baglanti kurma ihtiyact daha fazla olan
tiikketicilerin, AVM’den elde ettikleri degerlerin AVM’de gegirilen zaman iizerindeki
etkisinin daha giliclii oldugu anlasilmaktadir. Bu anlamda tiiketicilerin deneyim
stirecinde elde ettikleri degerler ile davraniglari arasindaki iligskinin gliglenmesine neden
olan sosyal baglantt kurma ihtiyacinin; miisterilerle kurulan iligkilerin siirekliliginin
saglanmasi agisindan 6nemli oldugu goriilmiistiir. Tiiketicilerin farkli baglamlardaki
davraniglarinda yonlendirici role sahip olan sosyal baglanti kurma ihtiyacinin, davranis
ve degerler tlizerindeki dogrudan ve diizenleyici etkilerinin 6zellikle AVM’ler
baglaminda desteklenmesi ise literatiir agisindan ayr1 bir deger saglamistir. Bu
baglamda tiiketicilerin deneyimsel deger bilesenlerine ve AVM’de gegirilen zamana
olan diizenleyici etkileri ile sosyal baglanti kurma ihtiyact; tiiketicilerin yaklasma

davraniglarina dair mevcut bilgiyi genisleterek teorik agidan katkida bulunmaktadir.

6.6. Uygulamaya Yonelik Oneriler

Arastirma sonucunda yapilan degerlendirmeler ve yorumlar uygulamaya
yonelik Onerilerin olusmasina neden olarak, yonetimsel agisindan Onemli ipuglari
sunmaktadir.  Teknolojik gelismeler beraberinde perakendecilik sektdriiniin genel
durumu g6z Oniine alindiginda, artan sayilari ile yogun rekabet ortaminda varliklarini
siirdiirmek isteyen AVM’lerin temel hedefleri elbette ki mevcut miisterilerini korumak
ve AVM’lere olan sadakatlerinin siirekliligini saglamaktir. Bu anlamda s6z konusu
amaclarin  gergeklestirilmesinde ~ AVM’lerin  deneyimlerden 6nemli  Olglide
yararlandiklar1 gozlemlenmektedir. Arastirmanin AVM’lerde deneyimlerle saglanan
degerlerin, tiiketicilerin memnuniyet ve sadakat iizerindeki etkilerini gdsteren bulgulari,
AVM’lerin kendilerini rakiplerinden farklilastirmalarinda ve tiiketicilerle uzun siireli
iligkilerin kurulmasinda, deneyimlerden yararlanabileceklerini destekleyen sonuclar
sunmaktadir. Tiiketicilere sunulan deneyimlerin essiz, unutulmaz olmasi, farkl
amaglarla AVM’leri ziyaret eden tiiketicilere hitap etmesi, Ozellikle AVM
yoneticilerinin goz ardi etmemesi gereken konular arasindadir. Ote yandan literatiirdeki
ongoriiler, tiiketicilerin deneyimlere iliskin degerlendirmelerinde ve deger algilarina
yonelik bir boslugun olusturulmamasinin 6nemli olduguna isaret etmektedir. Bu

anlamda arastirma sonuglar1 da tiiketicilerin aligverislerindeki deneyimlerinde biligsel
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degerler ile birlikte duygusal degerlerin birlikte kullanilmasinin davranis ve niyetlerin

aciklayiciligina dair 6nemine isaret etmektedir.

Diger taraftan teknolojik gelismelerin perakendecilik sektoriine olan
yansimalarim1 ele alan c¢aligmalar; tiiketicilerin AVM’lere yaptiklar1 ziyaretler ile
sadakatlerinin bir diisiis trendi igerisinde oldugunu ve bu durumun derinlik
kazanacagina dair 6ngorii ve bulgular1 sunmaktadir (Dawson, 2000, s.142). Ancak
artan teknoloji kullanimi ile birlikte daha da yalnizlasan, karsilikli sosyal etkilesimden
uzaklasan tiiketicilerin, cesitli ihtiyaglar1 dogrultusunda bir AVM’de kendisi gibi diger
misterilerle bir araya gelmesinin giliven verici olarak algilandig1 goriisliniin goz ardi
edilmemesi gerektigi savunulmaktadir (Forman ve Sriram,1991, s.231). Bu arglimanin;
basarma ihtiyact teorisiyle agiklanan, sosyal baglanti kurma ihtiyac1 yiiksek olan
tilketicilerin, AVM’lerdeki deneyimlerden elde ettikleri degerlerin, gecirilen zaman
tizerindeki etkisinin daha gili¢lii oldugunu destekleyen arastirma bulgularimizla da
uyumlu oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle AVM’lerin, tiiketicileri harekete
geciren, davranisa yonlendiren unsurlart belirlemesinin, sundugu degerlerin etkililigi ve
tilketicilerin ¢esitli istek ve ihtiyaglarina yonelik stratejilerin gelistirilmesine olanak

taninabilmesi itibariyle ayrica dnem teskil etmektedir.

Sonug itibariyle, tliketicileri ile uzun siireli iligkiler kurmak isteyen ve mevcut
iligkilerini siirdiirtilebilir kilmay1 hedefleyen AVM’lerin, bu hedeflerine ulasabilmek
icin, tiiketicilere sunduklar1 deneyimleri bilissel ve duygusal unsurlarin bir birlesimini
sunmalidir. AVM’ler farkli yas grubundan, gelir ve egitim diizeyinden ¢ok sayida
tikketiciyi bir araya getirmektedir. Bu noktada AVM yoéneticilerinin, hitap ettikleri
tiiketici grup veya gruplarinin ihtiyag ve beklentilerini bilmesi ve buna gére sundugu
deneyimleri farklilagtirmasi gereklidir. Ancak bu sekilde diger AVM ‘lerin tiiketicileri
icin deger yaratan ancak hedeflenen kitlenin beklentilerine uygun olmayan deneyimlerin
sunulmasinin 6niine gecilebilir (Mencarelli ve Lombart, 2017, s.20). Bu durum ise;
tiiketicilerin deneyimlerinden elde ettikleri degerlerin, davranis ve davranigsal niyetler
tizerindeki goreceli etkilerinin sunuldugu arastirma sonuglarimizla paralel olarak,
sunulan degerlerin etkilerinin ayr1 ayri irdelenerek tiiketici grubuna uygunlugunu

degerlendirilmesi ile miimkiin olabilir. Ancak boylelikle AVM’lerde sunulan
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deneyimlerde yararlanilan somut ve soyut bilesenlerin siirdiiriilebilirligi hakkinda bilgi
edinilmesi, buna uygun yeni deneyimler tasarlanmasi ve stratejilerin gelistirilmesi ve

mevcuttakilerin glincellenmesi saglanabilir.

Bu anlamda o6zellikle AVM’lerde tasarlanan her bir deneyimin farkli bir
yonetim ve strateji gerektirdigi dikkate alinarak, buna gore ¢oziim ve degerlerin
sunulmasinin  gerekliligi g6z ardi edilmemelidir. Ote yandan gelisen teknolojik
olanaklara ragmen, tiiketicilerin fizyolojik ve gilivenlik ihtiyaglarinin bir {ist
basamaginda yer alan sosyal baglanti kurma ihtiyaclarinin énemini ve gecerliligini hala
korumasinin, AVM’lerde tasarlanacak olan deneyimlerin, sunulacak hizmetlerin
odaklanmas1 gereken hususlar  ile Onemli ipuclar1 sunarak, yol gosterdigi

diistiniilmektedir.

6.7.Arastirma Kisitlar1 ve Gelecek Arastirmalar icin Oneriler

Aragtirma sonuglari sundugu teorik ve uygulamaya yonelik katkilarinin
yaninda baz1 kisitlar1 da igermektedir. {1k olarak kullanilan 6rneklem ve veri toplama
yOnetimi arastirmanin en dnemli kisitlaridir. Arastirma Tiirkiye’nin yedi bolgesinden
AVM’leri ziyaret eden 764 kisiye uygulanmis olsa da agirhikli grubun istanbul’dan
olmasi, sonuglarin genellenebilirligini sinirlamaktadir. Bu baglamda arastirma; gelir ve
meslek acisindan dengeli bir profil sunsa da katilimeilarin agirlikli olarak (yaklasik
%65) 18-34 yas araligindaki ve egitim diizeyi yiiksek kisilerden olugmasi ise s6z
konusu kisitlara isaret etmektedir. Ote yandan son yillarda anketin aksine, tiiketicilerin
davraniglarina dair goriilerin elde edilmesinde yararlamilan farkli veri toplama
araclarindan faydalanilmamasi da arastirmanin kisitlarindan birisi olarak ifade edilebilir.
Bu unsurlart dikkate alarak gelecekteki caligmalar, Tirkiye ‘deki tiiketicilerin
AVM’lere yonelik davraniglarini agiklamada, farkli gruplar igerisine alan bir

orneklemle caligabilir.

Arastirmada tiiketicilerin deneyimlerinden elde edilen duygusal bilesenlerin
etkileri ayr1 ayr1 degerlendirilmistir. Ilerleyen calismalarda bu unsurlarin biitiinciil bir
anlayisla ele alinmasi1 farkli sonu¢ ve degerlendirmelerin olusmasina katkida
bulunabilir. Ote yandan gelecekte yapilan ¢alismalarda tiiketicilerin farkli dzelliklerinin

de ele almmasinin, davranislarin agiklanmasinda yeni belirleyicilerin  ortaya
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cikarilmasin1 saglayabilir. Ayrica tliketicilerin AVM’de gecirdikleri zamani artiran
sosyal baglanti kurma ihtiyacinin belirleyicilerinin neler oldugunun bilinmesinin,
davraniglara dair yeni Ongoriilerin agiklanmasina dair 6nemli katkilar saglayacagi

distiniilmektedir.
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EK 1. ANKET FORMU

TUKETICILERIN ALISVERIS MERKEZLERINDEKI DAVRANISLARI UZERINE BIR ARASTIRMA

Degerh Katihmer,

Bu anket formu akademik amach bir gahsmaya ydnelik olup, sorulara verecefiniz cevaplar kesinlikle gizhi tutnlacaktir. Tiim katilmeilanm
cevaplan bir arava getirilerek toplu degerlendirme vapilacaktir. Sorlann doZru veya vanlig bir cevabl volotur. Size gire en dofru olan

cevabl vermeniz araghrmanimn saglhkl ilerlemesi agizmndan dnem arz etmektedir.
Katlalanmz igin gimdiden tegekkir ederiz. - - -
Dr. Ogrencisi Cansu GOKMEN KOKSAL

Prof. Dr. Mehmet TIGLI

En son ziyaret ettiginiz Ahsveris Merkezinin (AVM) ismini belirtiniz .....ccccciiiiiiiiniiiinnsss .

Gectigimiz fi ay icerisinde, bu AVM'ye ortalama kac defa gittiniz?

Bu AVM ye gittiginizde, ortalama ne kadar zaman gecirivorsunuz?

Bu AVM'ye gittizinizde, ortalama ne kadar para harcovorsunuz?

L. Asagida Ahsveris Merkezleri ile ilgili baz ifadeler yver almaktadir. Liitfen en son gittiginiz
ve ynkarida ismini yazdigimiz AVM*yi diigiinerek bu ifadelere kanhm derecenizi belirtiniz.

Kesinlikle
Kanlmiyorum

Kesinlikle
Katihyorum

Bu AVM de aligverls vapmak bir stirelifine de olsa beni dertlerimden uzaklagtirnyor.

Bu AVM de vaphzmm ahgveris stresimi azaltmaya ve rahatflamama vardimer oluyor.

Bu AVM'de yaphizim ahgveris beni hayatm baskisimdan uzaklagtinyor.

Bu AVM devken kendimi tamamen aligverige kaptnyorm.

Bu AVM devken zamann nasil gegtiging anlamryorum.

Bu AVM, yeni arkadaslar edinmeme yardmme: olur.

Bu AVM, diger insanlarla sohbet etmeme ortam saglyor.

Bu AVM'de difer migteriler ile konusmaktan hoglaniyorum.

Bu AVML, bog zamanlanm geginmem igin wygun bir yerdir.

Sikaldifim zamanlarda bu AVA ve gitmek iv1 bir segensktir.

AR IR R [NV R (NI I I [

| ba| b baf ko ks e k| ko) ro| Katilmiyorum

W L w L w ww wlwe e Krarszan

i | | | | | e | e La

Sadece satmn aldifim frinler igin degil, burada kevifli valat gecirdiZim igin bu AV ve gitmeyl
sEvIiyorum.

1

(2]

L

i

Bu AVM, arkadaglanmla bulugmak igin ideal bir verdir.

Bu AVM 'nin ig dizaymm estetik olarak ¢ok beZeniyorum.

Bu AVMM mn i gérinfimimi gok seviyorum.

ba | b | b

Bu AVM deki magazalarm vitrinlerinde yapilan sergilemeler ok dikkat gelaici.

1
1
1
1

2

La| 3| |

Bl | | g | | | k| | g 4| | | 4| | Katthyorum

| | | ia

II. Asagidaki ifadeler AVM lerin dzellikleri ile ilgilidir. Liitfen belirtmis oldugunuz AVM’yi diistinerek bu ifadelere katilim

derecenizi belirtiniz.

Bu AVM binyesinde birgok tanimnmig, popiiler marka ver almaktadir. 1 3 5
Bu AVM en sevdifim mafaza ve restoranlan iginde banndiriyor. 1 3 3
Bircok drin kategorisinde vemilikleri talip etmek icin bu AVM'nin 11 bir mekin oldufumuo 1 23] 4 3
diginiyorum.

Stiper Market, ATM, kuaftr, restoran, eflence vh. gibi bircok hizmete ulagabildiZim igin bu AVM de 1 23] 4 3
aliyveri yapmayi seviyorum.

Bu AVM deli galiganlar sosyal ve arkadag canlisadar. 1 213 4 3
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Bu AVM “nin galiganlan kigiye dzel ilgi gdsterivor. 1 2|3

Bu AVM deli galiganlar miisterilerine her zaman yardumes olur. 1 213

Genel olarak bu AVMdeki driinlerin kalitesine bakhfmmda fiyat seviyesinin uygun oldugunu
diiglintiyorm.

Genel olarak bu AVM nin fiyatlarmdan memnunum. 1 23

Bu AV den aligveny yapmak hayatini kolaylagtirnyor. 1 213

Ihtiyacim olan ve istedifim her geyi bir verde bulacagum ivin bu AVM de yaptigim aligveris bana gaba
ve zamandan tasarmuf saglivor.

-
8]
(%)
=
(=)

Bu AVM 'den aliyveriy yapmak bana zaman kazandsriyor.

Bu AV icersindeld acil alanlar veterlidir.

Bu AVM igerisindeki oturma ve dinlenme alanlan rahattir.

Bu AVM deki sicaklik ve havalandirma sistemi veterlidir.

Bu AVM nin igiklandirmasini uygun buluyorum.

Bu AVM “nin temizligi mikemmeldir.

Bu AVM deki park alam yeterlidir.

Bu AV ‘nin ferah bir ortams vardsr.

Bu AVM de magazalar arasinda dolagmak kolaydir.

Bu AVM de magazalarin yerini kolaylikla buluyorm.

el i et el e el e e e
B | b | B | b | B2 | B2 | B | B B2 B2 B2
Lad | lea | led | el | e | L | L | | L | L | L
S I O O I I S e R S S
Lhf | W || wa |l e L LA

Bu AVM ye ulagim ¢ok rahatter.

Bu AVM migterilerine yararl ek hizmetler sunuyor (Ulagim hizmeti. vale hizmeti, emzirme odalars,
sar] istasyonlar, ATM, taksi, mescit, araba kiralama hizmeti, migteri hizmetleri vb. gibi).

—
(=]
(5]
e
(]

III. Liitfen en son gitmis oldugunonz AVMyi diisiinerek asagidaki ifadelere katthm derecenizi belirtiniz.

Bu AVM tiim beklentilerimi karsilads.

Bu AVM de aligverig va memaunm.

Bu AVM “vi tercih etmek alullica bir karards.

Bu AVM de verilen hizmetlerden genel olarak memnunum.

Cevremdekilere bu AVM ile ilgili olumlu geyler sGylerim.

Tavsiye isteven kigilere bu AVM ve gitmelerini Sneririm.

el Rl el el el
B | b | B | b | b B | B
L | | | | | | s
| k| | s | dm | |
Ln | || n |y | Ly | e

Bu AVM ye tekrar gitmeyi dilgliniyorom.

Bu AVM her zaman ilk tercihim olacaltir. 1 213 4 5

Gelecekte bu AVM ye daha sk gitmeyi planlryorum. 1

Yaknda bu AVM ve tekrar gidecefim. 1 23] 4 3
IV. Liitfen sosyal hayatimiz diigiinerek asagidaki ifadelere kanhm derecenizi belirtiniz.

Genel olarak bir arkadag grubuna dihil olma kenusunda zerluk yagamam. 1 2034 5

Cevremdeld insanlarla iletigim kurmalktan hoglaninm. 1 23] 4 3

Genellikle kalabalik iginde olmay1 severim | 1 2034 5

Yasadiginiz sehir:

Oturdugunuz ilge:

Yasimz?

()18-24 ()25-34  ()35-44 ()45-54  ()55-64 ()65 ve tizeri

Cinsiyetiniz? ( )Kadin  ( )Erkek

En son bitirdiginiz okul?

( ) Diplomasiz okuryazarim () flkokul ~ ( ) Ortaokul ~( )Lise ( )Onlisans () Lisans

() Yiksek Lisans () Doktora

Hanenizin aylik ortalama toplam geliri?

() 1603 TL veya alt1 ( )1,604-5,000 TL aras1 ( ) 5,001-7,500 TL arast ( )7,501-15,000 TL aras1 ( )15,001 TL tizeri
Medeni Durumunuz? ( ) Evli ( )Bekar

Cocugunuz varsa sayisi? gocuk () Cocuk Yok

Mesleginiz?
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