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Giinlimiiziin artan rekabet ortami AVM’lerin egsiz ve unutulmaz deneyimler yaratarak
tiikketiciye sagladiklar1 degeri artirmalarmi  zorunlu kilmaktadir. Bunun igin AVM
yoneticilerinin deneyimsel degeri olusturan unsurlar1 dlgmesi ve yonetmesi gerekmektedir. Bu
arastirmanin amaci Tiirkiye’de AVM deneyimsel degerinin dl¢iimiine imkan verecek kapsamli,
gegerliligi ve giivenilirligi kanitlanmig bir Olgek oOnerisinde bulunmaktr. Bu amag
dogrultusunda, Tiirkiye'nin farkli cografi bolgelerindeki 20 farkl sehirde yasayan, yaklasik 90
farkli AVM'yi ziyaret eden 739 tiiketiciden anket yontemi veri toplanmustir. Yiiriitiilen ¢ok
asamali analiz siirecinin bulgular1 AVM deneyimsel degerinin temelde 4 alt boyuta sahip
“duygusal deger ” ile 5 alt boyuta sahip “bilissel deger” boyutlar1 araciligiyla 6l¢iilmesinin
uygunluguna isaret etmistir. Aralarinda giiglii bir iliski olan duygusal deger ve bilissel deger
boyutlarimin; aligveris merkezine baghlik gostergeleri tizerinde giiglii destekleyici etki
gosterdigi bulunmustur.
Anahtar Kelimeler: Deneyim, Duygusal Deger, Bilissel Deger, Alisveris Merkezi, Deneyimsel
Deger Olgegi

Experiential Value at Shopping Malls: Definition,

Dimensions, and Measurement
Abstract

Flourishing competition compels shopping malls to increase the value provided to consumers
by creating unique and memorable experiences. Therefore, it is vital for managers to measure
and manage the elements that comprise the shopping mall experiential value. The research aims
to offer a comprehensive, valid and reliable scale for the measurement of the shopping mall
experiential value in Turkey. The data was collected through a survey of 739 consumers living
in 20 different cities in different geographical regions of Turkey and visited about 90 different
shopping mall. A multi-step analysis process revealed that shopping mall experiential value is
mainly measured by “emotional value” with four sub-dimensions and “cognitive value” with
five sub-dimensions. The emotional and cognitive dimensions, which strongly interrelated,
were found to have strong supportive effects on the shopping mall loyalty indicators.
Keywords: Experience, Emotional Value, Cognitive Value, Shopping mall, Experiential Value
Scale
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Giris

Ulkemizde 1988 yilinda kapilarini agan Galleria'min ardindan aligverig
merkezlerinin (AVM) perakendecilik sektoriindeki paylar1 giderek
biiyiimiistiir. Ozellikle 1990'L yillardan sonra sayilar1 hizla artan
AVMlerin bugiin Tiirkiye genelindeki sayisi 402’dir ve yil sonu itibariyle
bu saymun 410’a ulasmasi beklenmektedir (Alisveris Merkezleri ve
Yatirimcilart Dernegi [AYD], 2018). Ulke genelinde 2017 yilinda toplam 2
milyar 200 milyon ziyaretci ¢eken (AYD, 2018) AVM'lerin toplam cirosu
119,2 milyar TL olarak gerceklesmistir (Klynveld Peat Marwick Goerdeler
[KPMG], 2018). Yapilan arastirmalara gore iilkemizde AVM insa hizi
Rusya disindaki bolgedeki diger iilkeleri gegmistir ve 2023 yilina kadar
AVM'lerin kiralanabilir alaninin 12 milyondan, 15 milyon metrekareye
ulasmas1 beklenmektedir (AYD, 2018). Ancak artan AVM sayzsi ile birlikte
yogunlasan rekabet, alternatif alisveris noktalarinin sayilarmin artmasi,
online perakendeciligin gelismesi gibi bir¢ok etmen AVM ydneticileri igin
stratejik bazi 6nlemler almay1 gerekli kilmaktadir. Oyle ki 2017 yilinda
acilan AVM’lerde doluluk oranlar1 beklenildigi gibi gerceklesmemis
%50’lerde kalmistir (KPMG, 2018). Bu cercevede AVM yoneticileri icin en
o6nemli hedefler mevcut tiiketicilerin ziyaretlerinin devamlilifini saglamak
ve daha ¢ok tiiketiciyi AVM'lere ¢ekmektir (Kesari ve Atulkar, 2016; Khare
ve Rakesh, 2010).

Perakendecilik alaninda yapilmis arastirmalar; AVM’lerde miisteri
trafiginin artirilmasinda, miisterilerinin devamliliklarmin saglanmasinda
etkili gesitli unsurlarin oldugunu ortaya ¢ikarmigtir. Ulasim (Altunisik ve
Mert 2001; Arslan ve Bakir 2010; Bearden 1977; Sit, Merrilees ve Birch,
2003; Sekerkaya ve Cengiz; 2010; Turley ve Milliman 2000), atmosfer
(Bearden 1977; Chebat, Sirgy ve Grzeskowiak, 2010; Michon, Chebat ve
Turley, 2005; Ruiz,1999; Turley ve Milliman 2000; Wakefield ve Baker
1998), fiyat (Ailawadi ve Keller, 2004; Cengiz ve Ozden 2002; Haque ve
Rahman, 2009), iriin cesitliligi, (Alturusik ve Mert 2001; Haque ve
Rahman, 2009; Khare ve Rakesh, 2011; Martin ve Turley, 2004; Ruiz,1999;
Wakefield ve Baker 1998), magaza cesitliligi (Haque ve Rahman, 2009;
Ruiz,1999; Wakefield ve Baker 1998), park olanaklar1 (Altumsik ve Mert
2001; Bearden 1977; Ruiz,1999; Yan ve Eckman, 2009), kalite (Altunigik ve
Mert 2001; Bearden 1977; Zhuang, Tsang, Zhou, Li ve Nicholls, 2006),
kolaylik (Ailawadi ve Keller, 2004; Chandon, 2000; Sit ve digerleri, 2003),
giivenlik (Bloch, Ridgway ve Dawson, 1994) ve eglence faaliyetleri
(Altunisik ve Mert 2001; Baker ve Parasuraman 2002; Bloch ve digerleri,
1994; Nicholls, Mandokovic, Roslow ve Kranendonk, 2000; Tercblanche,
1999) bu unsurlardan bazilaridir. Diger taraftan, AVM’lerin modern yasam
icinde oynadiklar1 rol diisiiniildiigiinde AVM’lerin tiiketicilere sagladig:
faydalar hakkinda daha biitiinsel bir yaklagim izlenmesi gerekli olmustur.
Yapilan arastirmalar giiniimiizde AVM’lerin modern yasamin 6nemli bir
parcasit haline geldigini; tiiketicilerin sadece fonksiyonel ihtiyaglar
dogrultusunda ziyaret ettikleri, iiriin ve hizmet satin aldiklar1 bir mekan
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olmanin Otesine gegerek, sembolik ve hedonik tabanli bir¢ok duygusal
ihtiyaclarini da giderdigi, tiiketilebilir deneyimler sunan bir kompleks
haline dontstiigiinii gostermektedir (Bloch ve digerleri, 1994; Khare ve
Rakesh, 2011; Terblanche, 1999). Diger bir ifade ile AVM'ler miisterilerine
artik yalnizca belirli mal ve hizmetleri ayn1 noktadan satin alma imkani
degil bir¢ok tatmin edici deneyim yasama (Bloch ve digerleri, 1994) ve
hatira biriktirme firsati sunmaktadir (Mathwick, Malhotra ve Ridgon,
2001). Ziyaretgilerin duyularini, duygularini, algilarin1 ve bilislerini
kullanmalarini saglayarak aligsveris ortami ile biitiinlestiren unsurlarin
biitinii “AVM  deneyimi” kavramimi  olusturmaktadir (Gilboa,
Vilnai-Yavetz ve Chebat, 2016). Bu AVM deneyiminin miisteriye saglanan
degeri maksimum kilacak sekilde sunulmas: tek seferlik ziyaretlerin,
tekrarlanan AVM ziyaretlerine doOnfistiiriilmesi icin en temel sarttir
(Mathwick ve digerleri, 2001). Gergekten de tiiketicilerin yasamis
olduklar1 tiiketimle iligkili deneyimlerin memnuniyet ve sadakat gibi
olumlu ¢iktilar1 oldugu bir¢ok arastirmada kanitlanmistir (6r: Mathwick ve
digerleri, 2001; Srivastava ve Kaul, 2016; Sweeney ve Soutar, 2001;
Varshneya ve Das,2017; Yoon ve Oh, 2016). Ancak tiiketicilere deger
saglayarak AVM-miisteri bagmi giiclendirecek bir AVM deneyiminin
yaratilmasi ve yonetilmesi icin yoneticilerin tiiketicilerin AVM ortamina
6zel deneyim unsurlarini kapsayan bir degerlendirme aracma ihtiyac
olacaktir (Mathwick ve digerleri, 2001).

Literatiirde, tiiketim davranisin1 motive eden “AVM deneyimsel degeri”
nin kavramsallagtirilmasi ve operasyonellestirilmesinde ortak bir yaklasim
olmadigr goze carpmaktadir. Ulkemizde ise AVM’lerde tiiketici
davramisini ele alan arastirmalarda daha ¢ok demografik faktorler,
AVM'lerin tercih nedenleri ve aligveris motivasyonlari ile ilgili unsurlara
yogunlastig1 goriilmektedir (6r. Dinger ve Dinger, 2011; Ibicioglu, 2005).

Tiiketici deneyimlerinin incelendigi az sayidaki arastirmada agirhikl
olarak magazalar (6r. Siipermarketlerde- Demiray, 2016; Girisken, 2015;
kozmetik magaza—OZkan, Aysenur ve Cakmak, 2017) ve online alisveris
(0r. Akkus, Yaprakli ve Akkus, 2014) deneyimlerinin incelendigi
goriilmiistiir. AVM deneyimine odaklanan ¢alismalarin sayisi oldukca az
olup, daha c¢ok tiiketicilerin AVM tercih nedenleri ve motivasyonlari
baglamindaki deger algilarinin ele alindigi goriilmektedir (6r. Cilingir,
Yildiz ve Kurtuldu, 2010). Ote yandan deneyimsel pazarlama baglaminda
tiiketicilerin AVM'lerdeki deneyimleri cesitli ¢alismalar kapsaminda ele
alinirken (6r. Alemdar, 2010; Karadeniz, Pektas, Topal, 2013) literatiirdeki
deneyimsel deger konseptine ve Olciimiine paralel olarak yapilan ve
tiiketicilerin AVM'lerdeki deneyimsel degerlerini ele alan bir arastirmanin
bulunmadig1 gézlenmektedir.

Bu arastirma, Tiirk tiiketicileri i¢cin AVM’'lerdeki deneyimsel degerin
unsurlarini ortaya ¢ikarmayir ve AVM yoneticilerinin miisterilerine
sunduklar1 deneyimsel degerin biitiinciil olarak degerlendirmelerine
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imkan saglayacak bir ara¢ sunmay1 amaclamistir. Bu amag dogrultusunda
arastirma AVM deneyimsel degerinin kavramlastirilmas: ve kavramin
Ol¢limiine yonelik, gecerlik ve giivenirligi kanitlanmis bir Olcegin
Onerilmesi {izerine odaklanmistir. Gegerlilik ve giivenilirligi onaylanmis
Tiirkce AVM deneyimsel degeri 6lgeginin Tiirkiye’deki AVM’lerde tiiketici
davraniglar1 iizerine yapilacak gelecek arastirmalar i¢in etkin bir dl¢tim
araci olmasi iimit edilmektedir. Ayrica Olgegin AVM yoneticilerinin,
miisterilerine sunduklari deneyimsel degeri olusturan unsurlar agisindan
performans degerlendirmesi yapmasinda, giiclendirilecek noktalarin
belirlenmesinde, deger unsurlarmin tiiketici ile uzun siireli iliskilerin
kurulmasinmi saglayacak sekilde yonetilmesinde etkili bir ara¢ olacag:
distintilmektedir.

Miisteri Deneyimi ve Deneyimsel Deger

1970’1i yillar boyunca tiiketici davranisi arastirmalarinda hakim olan bilgi
isleme yaklasimina gore tiiketiciler mantikli karar vericilerdir ve ihtiyacin
ortaya ¢ikmasi durumunda bu ihtiyact gidermek igin elindeki bilgiyi
isleyerek problemi ¢6zmektedir (Ercis, 2014; Fiore ve Kim, 2007). Ancak
sonraki yillarda yapilan calismalar tiiketicilerin yapisinin daha karmagik
oldugunu ve bu yapiun ¢Oziimlenmesi igin farkli perspektiflerin
kullanilmas: gerektigini gostermistir (Bray, 2008; Gallarza, Gil- Saura ve
Holbrook, 2011; Gallarza, Ruiz-Molina ve Gil-Saura, 2016). Ozellikle 20. yy.
itibariyle tiiketici davramisi aragtirmacilarinin tiiketimin deneyimsel
yonleri ve hedonik tiiketim iizerinde odaklanmaya bagladig1
goriilmektedir. Bu yeni anlayisin onciileri olan Holbrook ve meslektaslar:
yaptiklart c¢aligmalar ile tiiketim deneyimini biitiinciil bir yaklagimla
incelenmesi gerektigini, bazi deneyimlerin faydact yaklasim yerine,
deneyimsel yaklasim gercevesinde degerlendirmenin daha dogru olacagini
ileri stirmuigtiir (Hirschman 1986; Hirschman ve Holbrook, 1982; Holbrook,
Chestnut, Oliva ve Greenleaf, 1984). Sonraki yillarda pazarlama ve tiiketici
davramgi arastirmalarinda tiiketiciye sunulan deneyimlerin rolii giderek
artmugtir.

Pine ve Gilmore 1998 yilinda Harvard Business Review’de yaymnlanan
makalelerinde tiiketim deneyimlerini isletmecilik perspektifinden ele
almis, “dogum giinii pastast” Ornegi cercevesinde ekonomik ilerleyisin
tarihgesini 4 asamali olarak tanimlamistir. Bu asamalar tiiketicilere iirtin
iceriklerinin satilmasi, hazir {irtinlerin satilmasi, hizmet sunulmasi ve
tiiketici deneyimleri hazirlanmasindan olusmaktadir. Buna gore
tiikketicilere egsiz ve hatirda kalir deneyimler sunmak {iriin ve
hizmetlerinde yiiksek fonksiyonel kaliteye ulagmis isletmeler arasinda
kendini farklilagtirmanin anahtaridir (Oh, Fiore ve Jeung, 2007; Pine ve
Gilmore, 1998). Burada bahsi gecen deneyimler tiiketim sirasinda iiriinler
veya hizmetler araciligl ile yasananlar, gozlemlenenlerdir ve duyusal,
duygusal, bilissel davranigsal, iliskisel deger yaratarak iirtin ve hizmetlerin
sagladig1 fonksiyonel degerin Otesine gecilmesini saglamaktadir (Schmitt,

“Insan ve Toplum Bilimleri Arastirmalar1 Dergisi”
“Journal of the Human and Social Sciences Researches” ISSN: 2147-1185
[itobiad]

[1943]



inci DURSUN, Cansu GOKMEN KOKSAL, Mehmet TIGLI

1999). Markalar ve isletmeler geleneksel iiriin ve hizmetlerine deneyimsel
faydalar ekleyerek bunlar ile zevkli, hosa giden ve unutulmaz tiiketim
deneyimlerinin ortaya c¢ikmasimni saglamaya cabalamaktadir (Pine ve
Gilmore, 1998; Shobeiri, Mazaheri ve Laroche, 2018).

Tiiketim deneyimine yaklasimin degismesi ile birlikte gergekte modern
pazarlamanin odaginda yer alan ve satin alma davranisinin ve {iriin
tercihinin en temel belirleyicisi olarak gosterilen “deger” kavraminin da
genisledigi goriilmektedir. Literatiirde ¢ok-unsurlu bir kavram olarak
tanimlanan deger (Babin, Darden ve Griffin, 1994) bilgi isleme
perspektifinden incelendiginde tiiketicilerin bir {iriin veya hizmetten elde
ettikleri ile katlandigr maliyetlerin oramini ifade etmektedir (Zeithaml,
1988). Bu tamima gore deger, tiiketicilerin {iriiniin dis ve i¢ Ozelliklerine
dair degerlendirmeler, kalite algilari, iiriin fiyati ve {iriinii almak igin
yapilan diger fedakarliklar ile belirlenmektedir. Holbrook ve
meslektaslarinin (1984) tiiketim deneyimi arastirmalar: ile birlikte degerin
6l¢limiinde tiiketim deneyimi perspektifinden ele alindigi, bir tiiketimin
somut ¢iktilar1  kadar haza faydalarmmin  da  degerlendirildigi
goriilmektedir. Ornegin; Sheth, Newman ve Gross (1991) deger unsurlarini
fonksiyonel, sosyal, duygusal, epistemik ve durumsal olarak
smiflandirmus; Babin ve digerleri (1994) de degerin biri alisverisin ihtiyaci
giderme gorevini yerine getirmeye yonelik rasyonel yoniinii iceren faydaci
deger, digeri ise aligverisin bir¢ok duyuya hitap etme, eglenme gibi
duygusal faydalarin1 yansitan hazci deger olmak {izere iki boyuttan
olustugunu belirtmistir. Schmitt (1999) ise degeri; duyusal, duygusal,
bilissel, davranigsal ve iliskisel deger unsurlar1 aracililigi ile tanimlamustir.
Sonraki yillarda farkli alanlarda yapilan calismalarda da degeri ¢ok
boyutlu bir kavram olarak aligveris deneyiminin farkli yonlerini dikkate
alarak tanimlayan arastirmalarin sayis1 artmaistir.

“AVM Deneyimsel Degeri” ve Olciimii

Uriin ve hizmetlerde oldugu gibi tiiketicilere deger sunan deneyimler de
isletmeler tarafindan tasarlanmaktadir. Deneyimsel degerin Oneminin
sikhikla vurgulandigi perakendecilik sektoriinde de isletmelerin farklh
deneyim boyutlarimn tiiketicinin rasyonel yoniine oldugu kadar, duyu ve
duygularina da hitap eden unutulmaz bir deneyim yasatmak ve boylece
yliksek deneyimsel deger olusturmak igin tasarlamas: gerekmektedir.
Deneyimsel deger yaratma veya giiclendirme cabalarinin, ozellikle de
ikamesi bol ve ziyaretgilerinin alternatiflerine yonelme ihtimali yiiksek
olan AVM’lerde tiiketicilerin tekrar ziyaret etme egilimlerine olumlu
katkilar1 goz oniine alindiginda ne kadar biiyiik 6nem arz ettigi agiktir
(Avello, Gavilan, Abril ve Manzano, 2011). Bu kapsamda tiiketicileri mal
ve hizmet satin almanin disinda AVM’lere c¢eken deneyimsel deger
boyutlarin ortaya ¢ikarilmasi, Ol¢limii ve yonetilmesi stratejik onem
tasimaktadir. Literatiirde AVM'lerdeki deneyimsel degerinin Sl¢limiiniin
yapildigr arastirmalarda perakende ortami agirlikli olmakla birlikte farkl
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alanlardaki tiiketim deneyimi Ol¢iimlerinden yola c¢kildig1 dikkat
cekmektedir. Tablo 1’de siralanan arastirmalarda deneyimsel degerin
Ol¢timiinde yararlanilan belli basli calismalar 6zetlenmistir. Ornegin;
Sweeney ve Souter (2001) dayanikli mallarin alisverisinde tiiketicilerin
algiladiklar1  degeri; fonksiyonel, duygusal, fonksiyonel /paranin
karsihiginda elde edilen deger, sosyal deger olmak iizere 4 boyutlu olarak
gelistirdikleri algilanan deger dlgegi ile Ol¢limlenmistir. Sanchez, Callarisa,
Rodriguez ve Moliner'in (2006) turizm baglaminda gelistirdigi olgek ise
diger deneyimsel faktorlerinden farkli olarak Ozellikle hizmet
sektoriindeki degeri ve deger algilamalarindaki 6nemi bir unsur olan
insan1 da dahil ederek personelin ve iletisim personelinin fonksiyonel
degerini de dl¢iimlemistir. El-Adly ve Eid (2015) ise fonksiyonel, hedonik,
kendi kendine haz degeri, zaman kolaylig1 (kazang), kendi isteklerinin esiri
olma, epistemik, sosyal etkilesim degeri, mekansal kolaylik(kazang) ve
aligveris degeri olmak fizere 9 faktor ile algilanan AVM degerini
Olctimlemistir. Bu calisma diger calismalarda ele alinmayan deger ile ilgili
bir¢ok boyutu dahil etmesiyle diger ¢alismalardan ayrilmaktadir. Yoon ve
Oh’'un (2016) gelistirmis oldugu perakendecilik deger modeli ise deneyim
degeri, iliski degeri ve marka degeri olmak {izere 3 boyuttan olugmaktadir.
Perakendecilik baglaminda deneyim ve deger ile ilgili yapilan
calismalardan, perakendecilerin marka degerlerinin farkindalik ve imaj
boyutlari ile ele almasi itibariyle ayrilmaktadir. Varshneya ve Das (2017)
ise moda perakendeciligi baglaminda tiiketicilerin deneyimsel degerlerini
6l¢iimlemek icin gelistirdigi dlgek kapsaminda etik degeri de dahil ederek
diger deneyimsel Olgeklerden farklilastig1 goriilmektedir.

Tablo 1. Deneyimsel Deger Olgeklerinin Ozeti

Kaynak Deneyimsel deger faktorlerinin Baglam
siniflandirilmasi
Mathwick ve Estetik, Eglenebilirlik, Hizmette Miikemmellik Online Aligveris ve
digerleri (2001) Miisterinin Yatirim Getirisi Kataloglar Aligveris
Sweeney  ve Fonksiyonel, Duygusal, Fonksiyonel /Paranin Dayanikli Mallar ile
Souter Karsiliginda elde edilen deger, Sosyal ilgili Ahgveris
(2001)
Sanchez ve Seyahat acentesinin fonksiyonel degeri, Seyahat
digerleri (2006) acentesinin iletisim personelinin fonksiyonel
degeri, Turizm iriiniiniin fonksiyonel degeri, Turizm
Fonksiyonel deger fiyati, Duygusal deger, Sosyal
deger
El-Adly ve Fonksiyonel, Hedonik, Kendi Kendine Haz
Eid, 2015 Degeri, Zaman Kolaylig1 (Kazang), Kendi Perakendecilik-AVM
steklerinin  Esiri Olma, Epistemik, Sosyal
Etkilesim Degeri, Mekansal Kolaylik(Kazang) ve
Alisveris Degeri
Yoon ve Oh Deneyim Degeri, {liski Degeri, Marka Degeri Perakendecilik-Magaza
(2016)
Varshneya ve Biligsel Deger, Hedonik Deger, Sosyal Deger ve Moda perakendeciligi
Das (2017) Etik Deger

Bu arastirmalar arasinda deneyimsel degerin Olciimiinde en ¢ok
basvurulan Mathwick ve digerlerinin (2001) katalog ve internet iizerinden
yapilan aligverisler kapsaminda yapmis olduklar1 Olgek gelistirme
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calismast olmustur. Calismada tiiketicilerin deneyimsel degerleri; estetik,
eglenebilirlik, musterinin yatirim getirisi, hizmet miikemmelligi olmak
lizere 4 ana boyut altinda ele alarak degerlendirilmistir.

Metot
AVM Deneyimi Degerinin Kavramsallastirilmas:

AVM’'lerde deneyimsel degerin wulusal literatiirde gecerligini ve
glivenirligini test eden mevcut bir ¢alismanin eksikligine dayanan bu
arastirmada “AVM deneyimsel degeri” ziyaretcilerin duyularim,
duygularini, algilarmmi ve bilislerini kullanmalarini saglayarak alisveris
ortami ile biitiinlestiren unsurlarin biitinii (Gilboa ve digerleri, 2016)
olarak tamimlanmis ve literatiirle uyumlu sekilde ¢ok boyutlu olarak
kavramsallastirilmistir. Kavramin ana ve alt boyutlar: bir 6nceki boliimde
Ornekleri verilen arastirmalar dikkate alinarak belirlenmistir. Buna gore
AVM deneyimsel degeri; duygusal deger unsurlari ile biligsel deger
unsurlarinin biitiiniinii ifade edecektir. Bir tiiketicinin AVM’de yasayacag:
duygusal ve biligsel deneyimleri de ¢ok boyutlu olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Duygusal deger; miisterilerin AVM'lere yapmis olduklar: ziyaretlerin ve
bu ziyaretler ile olusan deneyimlerin daha ¢ok keyif ve eglence odagini,
soyut ve sembolik tarafimi yansitir. Bu baglamda literatiirde tiiketim
deneyimlerinin duygusal yonleri/unsurlarini hedonik degerler catist
altinda birlestiren (Atulkar ve Kesari, 2017; Babin ve digerleri, 1994) veya
sosyal eglence, iliski, estetik, kagis, akis, sosyal rekreasyon degeri gibi alt
boyutlar gercevesinde ayr1 ayri ele alan arastirmalarin (Atulkar ve Kesari,
2017; Keng, Huang, Zheng ve Hsu, 2007; Mathwick ve digerleri, 2001;
Singh ve Prashar, 2014; Triantafillidou, Siomkos, 2014) bulgulan
incelenmistir. Bu cercevede AVM’lerde duygusal degerin kagis, akis,
estetik, eglenebilirlik/eglence, hedonik, sosyal, sosyal rekreasyon degeri
gibi alt boyutlardan olugmas: beklenmektedir.

Ote yandan bilissel deneyim degeri; tiiketicilerin AVM’de satin alim
amagclarini gerceklestirirken zaman, para ve efor tasarrufu saglayacak
unsurlarini kapsayan ve bilislerine hitap eden rasyonel tarafin1 yansitir. Bu
unsurlarin =~ neler  oldugu  belirlenirken  literatiirde  faydac
degerler/fonksiyonel degerler/bilissel degerler baghg: altinda toplanan
degerler (Atulkar ve Kesari, 2017; Babin ve digerleri, 1994; Bloch ve
digerleri, 1994) veya ekonomik deger, etkinlik, hizmet ortami, epistemik
deger, hizmette miikemmellik, personel, iiriin kalitesi, kolaylik gibi (or.
Gallarza ve digerleri, 2016; Garg, Rahman ve Qureshi, 2014; Keng ve
digerleri, 2007; Mathwick ve digerleri, 2001; Singh ve Prashar, 2014;
Triantafillidou ve Siomkos, 2014) ayri ayri incelenen AVM o0zellikleri
dikkate alinmistir. Bu dogrultuda bilissel degerin; ekonomik deger,
hizmette miikemmellik, {iriin kalitesi, epistemik deger, kolaylik gibi alt
boyutlardan olusmas: beklenmektedir.

Cilt: 7, Say1: 3

"y T . PRY2
Insan ve Toplum Bilimleri {\ragtfrmalarl Dergisi Volume: 7, Issue: 3
“Journal of the Human and Social Sciences Researches”

[itobiad / 2147-1185] 2018

[1946]




Aligveris Merkezlerinde Deneyimsel Deger: Tanimi, Boyutlar1 ve Olgiimii

Tablo 2. Alisveris Merkezlerindeki Deneyim

Yapisimin  Tanimlanmasinda

Yararlanilan Calismalar
Yazar Uygulama Amaclar Faktorler
alan1
Babin ve Magazalar Kisisel aligveris Hedonik aligveris degeri, faydaci
digerleri, degerinin dlgiilmesi. aligveris degeri
1994
Bloch ve AVM AVM'’lerdeki etkinlik Aligverisciler AVM’lerde yaptiklar:
digerleri, farkliliklarmni — arastirir aktivitelere gore aligveris
1994 ve farkhh  aligveris yonelimleri belirlenerek 4 gruba
yonelimlerini  ortaya ayrilmistir  (6r.AVM  isteklileri,
koyar. gelenekselciler).
Wakefield AVM Ug faktoriin Kirac1 gesitliligi, AVM atmosferi,
ve  Baker, aligverisgilerin aligveris ilgilenimi
1998 heyecanlarina ve
AVM'de kalma
arzularmna  etkilerinin
belirlenmesi.
Mathwick Katalog ve Tiiketicilerin katalog ve Estetik, eglenebilirlik, miisterinin
ve digerleri, online online aligveris yapan yatirim getirisi, hizmet
1998 aligveris tuketicilerin mitkemmelligi
deneyimsel
degerlerinin  &l¢iilmek
icin Olgek gelistirilmesi
Sweeney ve Dayaniklu Miisterilerinin  marka Fonksiyonel — kalite,  duygusal,
Soutar, 2001 titketim diizeyinde  dayanikh finansal deger, sosyal
mallar1 titketim mallara
yonelik deneyimsel
degerlerinin Ol¢limiine
yonelik Slgek
gelistirilmesi.
Ansellmsso AVM AVM'’lerde miisteri Estetik, segenek, yiyecek igecek
n, 2006 memnuniyetini alanlari, tutundurma faaliyetleri,
olusturan  unsurlarin kolaylik, satig temsilcileri,
belirlenmesi. magazacilik politikasi, konum
Keng ve AVM AVM’deki hizmet Estetik,  Eglenebilirlik, etkinlik
digerleri, kargilagmalarinin degeri, hizmet mitkemmelligi
2007 miisterilerin
deneyimsel deger ve
davramigsal ~ niyetleri
{izerine etkilerinin
Ol¢tilmesi.
Oh ve Turizm Turizm kapsaminda Egitim, Estetik, Eglence, Kacis
digerleri, deneyimin
2007 Ol¢timlenmesi
Davis ve Biiyiik Perakende Estetik ~ deger, kesif  degeri
Dyer, 2012 magazalar magazalarda yapilan sosyallesme degeri, aligveris/ islem
aligveristen  algilanan degeri, etkinlik degeri, segenek
degerin dlglilmesi degeri, satin alma degeri, bireysel
zevk/keyif degeri
Nsairi, 2012 Kozmetik Perakende Gorsel gekicilik, eglence degeri,
magazalar magazalarinda kagis, igsel/igten gelen keyif,
karistirmanin algilanan verimlilik, ekonomik deger, hizmet
degerin dlglimlenmesi. miikemmelligi, sosyal  pratik,
sosyal etkilesim, statii, manevilik
Triantafillid Cesitli Tiiketim  deneyiminin Hedonik, akis, kagis, sosyallesme,
ou ve deneyimler Farkl yonlerinin, zorluk, 6grenme, topluluk
Siomkos, iceren cesitli tiiketim sonrast
2014 aktiviteler. degiskenler arasindaki

iligkinin 6l¢tilmesi
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Tablo 2. Devami

Yazar Uygulama Amaglar Faktorler
alam1
Garg ve Banka Bankalarda Uygunluk, hizmet alani,
digerleri, miisterilerin caliganlar, online fonksiyonel
2014 deneyiminin ol¢iilmesi. unsurlar, diger miigterilerin
varligy, online estetik,
kisisellestirme, deger ekleme,
pazarlama  karmasi,  hizmet
stireci, online hedonik unsurlari,
miisteri etkilesimi
Singh ve AVM Aligveriscilerin Ambiyans, aligveriscilere
Prashar, deneyiminin uygunluk /kolaylik, pazarlama
2014 tanimlanmasi ve odagi, giivenlik ve gizlilik,
Olctimlenmesi. fiziksel alt yap1
El-Adly ve AVM AVM'lerin algilanan Faydaci deger, hedonik deger,
Eid, 2015 degerinin bireysel  zevk/keyif  degeri,
olglimlenmesi. epistemik deger, sosyal etkilesim
degeri, mekansal
kolaylik/uygunluk degeri, islem
degeri, zaman kolayligi/
uygunlugu degeri
Gilboa ve AVM AVM Deneyiminin Cekici deneyim, fonksiyonel
digerleri, ol¢limiine yonelik 6lgek deneyim, sosyal (rekreasyon)
2016 gelistirilmesi. eglence deneyimi, sosyal sahne
deneyimi
Yoon ve Oh Cin ve Cin  ve  Kore'deki Deneyim degeri, iligki degeri,
,2016 Kore’deki perakende Marka degeri
indirim miisterilerinin
magazalari degerlerindeki
farkhiliklarin  algilanan
magaza sadakati
tizerindeki  etkilerini
anlamak.
Varshneya Moda Magazadaki (moda ) Biligsel deger, hedonik deger,
ve Das, magaza deneyimsel degerin sosyal deger, etik deger
2017 miisterileri Olgiilmesi i¢in  Olgek
gelistirilmistir.
Atulkar ve Hipermarke Hipermarket Eglence arastirma, haz, sosyal,
Kesari, t aligverisgilerinin statii, fikir deger
2017 hedonik alisveris
degerlerinin
memnuniyet ve
memnuniyet
araciligiyla sadakat,
tekrar miisteri olma
niyetleri iizerine
etkilerinin Sl¢imii.
Mencarelli Perakendeci Perakendecilikte Estetik  deger, eglenebilirlik,
ve Lombart, lik hedonik ve faydac miikemmellik degeri, ekonomik
2017 degerlerin deger
Ol¢timlenmesi.

Ol¢ek Soru Havuzunun Olusturulmasi ve On test

Bu arastirmada AVM-Deneyimsel Degerini olusturan, duygusal ve biligsel
deneyim alt boyutlarmin 6lciimii icin Tablo 2'de 6zetlenmis calismalarda
farkli alanlara yonelik deneyimsel degeri 6l¢gmede kullanilan maddeler

dogrudan veya AVM ortamina uyumlastirilarak kullanilmistir.
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Duygusal degerin alt boyutlarinin 6l¢timii igin Atulkar ve Kesari, 2017;
Babin ve digerleri, 1994; Bloch ve digerleri, 1994; Davis ve Dyer, 2012; El-
Adly veEid, 2015; Nsairi, 2012; Gilboa ve digerleri, 2016; Keng ve digerleri,
2007; Mathwick ve digerleri, 2001; Oh ve digerleri, 2007 ile Triantafillidou
ve Siomkos, 2014 tarafindan kullanilmis 6lgeklerin duygusal deger ile ilgili
maddeleri bir araya getirilmistir.

Bilissel deneyim degerinin alt boyutlariin 6l¢limii igin ise; Anselmsson,
2016; Babin ve digerleri, 1994; Bloch ve digerleri, 1994; Davis ve Dyer, 2012;
El-Adly ve Eid, 2015; Garg ve digerleri, 2014; Gilboa ve digerleri 2016;
Mathwick ve digerleri, 2001; Singh ve Prashar, 2014; Sweeney ve Soutar,
2001; Wakefield ve Baker, 1998; Varshneya ve Das, 2017 ile Yoon ve Oh,
2016 tarafindan kullanilan 6lgeklerin ilgili maddelerinden yararlanilmistir.
Maddeler Tiirkge ’‘ye c¢evrilerek, Olgek gelistirme deneyimine sahip
bagimsiz arastirmacilar tarafindan ceviri agisindan degerlendirilmistir.
Ardindan farkli perakendelere yonelik olarak hazirlanmis sorular (or.
magaza veya internet magazasi deneyimi) AVM odakli hale getirilerek
uyumlastirilmistir.

Toplamda elde edilen 88 madde, perakendecilik alaninda arastirmalar
yapan arastirmacilar tarafindan degerlendirilerek agiklik, ozgilliik ve
ylizeysel gecerlilik agisinda giiglii bulunan 73 soru {izerinde fikir birligine
varilarak anket formu diizenlenmistir. Anket formu birinci ve ikinci
yazarin ¢alistigi kurumun Insan Arastirmalar1 ve Etik Kurul Bagkanlig:
tarafindan degerlendirilerek onaylanmigtir. 5 aralikli Likert olgegi
formatindaki 73 sorudan olusan AVM-Deneyimsel Deger (")lgegi anketi ilk
olarak yaglar1 19 ile 56 arasinda degisen toplam 94 cevaplayici ile 6n-teste
tabi tutulmustur. Veri {izerinde yapilan bir dizi kesifsel faktor analizi ve
korelasyon analizi sonucunda problemli oldugu ortaya ¢ikan toplam 19
soru Olcekten ¢ikarilmistir. Bu sorulardaki temel sorun ¢apraz yiiklenmeler
ve yansitmali (reflective) olarak tasarlandigi halde ilgili Slgekteki diger
sorular ile anlamli bir iliski gostermemesidir. Ayrica cevaplayicilarin geri
doniigleri dogrultusunda bazi ifadelerin yazimi daha agik hale getirmek
amaci ile yeniden diizenlenmistir.

Nihai Anket Formu ve Orneklem

Nihai anket formu, 6n test sonrasinda AVM deneyimsel degerini 6l¢mek
amaci ile kullanimi uygun bulunan 54 soruyu ve es zamanli gegerliligin
testi icin kullanmak amaci ile AVM bagliliginin {i¢ farkli boyutunun
Olctimiine yonelik sorulari igermistir. Bu sorular Bloemer ve Odekerken-
Schroder (2002); Haj-Salem, Chebat, Michon ve Oliveira’in (2016) ile
Zeithaml, Berry ve Parasuraman (1996) tarafindan kullanilan olgeklerin
ilgili maddelerinden uyarlanmistir. Anket formunun en {iist kisminda
cevaplayicilardan en son gittikleri AVM’nin ismini yazmalar1 ve anketteki
sorulara ismi yazilan bu AVM'yi diistinerek cevap vermeleri istenmistir.

Cilt: 7, Say1: 3
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Anketin son boliimiinde ise katilimcilarin yas ve cinsiyetlerinin sorgulayan
sorulara yer verilmistir.

Anketler yogunlukla Erzurum, Istanbul, Kocaeli ve Yalova olmak iizere
Tiirkiye'nin farkli cografi bolgelerinde yer alan (6r. Trabzon, Gaziantep,
[zmir, Bursa, Denizli) 20 farkli sehirde yasayan 18 yas iistii tiiketicilerden
kolayda

ornekleme yontemi ile segilen rnekleme dagitilmistir. Orneklemin énemli
bir boliimiinii belirtilen sehirlerde egitim goren lisans ve lisansiistii
ogrencileri olusturmaktadir. Veri toplama stirecinin sonunda yaklasik 90
ayr1 AVM’ye iliskin degerlendirmenin yapildig1 toplam 739 gegerli anket
elde edilmistir. Cevaplayicilarin yaslarinin 18 ile 62 arasinda degismekle
birlikte yas ortalamasimin yaklasik 22 oldugu (ss= 4.411) ve %53’{iniin
kadin oldugu goriilmiistiir.

Olgek Yapisinin Kesfi

Bu arastirmada amayg, literatiirde farkli boyut ve alt-boyutlar cercevesinde
incelenen deneyimsel degerin, {ilkemizdeki AVM’ler igin nasil
gerceklestiginin ortaya konulmasi oldugundan analizler kesif ve test olmak
tizere iki asamada gergeklestirilmistir. Bu kapsamda veri seti kesif verisi
(n=369) ve test verisi (n=370) olmak {izere tesadiifi olarak iki parcaya
ayrilmistir. Kesif asamasinda veri temel alinarak, Tiirk tiiketicileri icin
AVM-deneyimsel degerini olusturan alt boyutlar, bu boyutlarin iligkisi
belirlenmis, test asamasinda ise ortaya ¢ikan boyut yapisi test orneklemi
kullanilarak gecerlilik ve giivenilirlik agisindan test edilmistir. Bu
kapsamda 0lcek yapisinin kesfi amaciyla yapilan ilk analizler, kesif icin
ayrilan Orneklemin simirli olusu da dikkate alinarak AVM-Deneyimsel
Degerinin duygusal ve bilissel boyutlar1 agisindan ayri  ayri
gerceklestirilmistir.

Duygusal Deger ve Alt Boyutlar

AVM Deneyimsel Degeri- Duygusal deger alt boyutunu dlgmeye yonelik
kullanilan 26 madde temel bilesenler hesaplama yontemi ve direkt oblimin
rotasyonu kullanilarak kesifsel faktor analizine (KFA) tabi tutulmustur.
KFA sonucunda toplam varyansin %65’ini aciklayan dort faktorliik bir
yap1 ortaya gikmustir. Diigiik faktor yiikleri ve gapraz yiiklenme sebepleri
ile elenen {i¢ sorunun ardindan yenilenen KFA toplam varyansin %64’ iinii
aciklayan dort faktorliik bir yapr ile sonuglanmistir. Bu faktorler sirasi ile
“Kagig/Akis”, “Sosyallesme” “hedonizm/eglence” ve “duyusal doyum”
olarak isimlendirilmistir. Olcek maddelerinin faktor yiiklerinin en diisiik
400 ile en yiiksek .916 arasinda degistigi goriilmiistiir. Bir sonraki
asamada, KFA sonucunda ortaya cikan faktor yapisi dikkate alinarak
olusturulan; 4 gizil degisken ve toplam 23 maddeden olusan yapisal 6l¢iim
modeli en yiiksek hesaplanabilirlik yontemi kullanilarak dogrulayici faktor
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analizine (DFA) tabi tutulmustur. Analiz sonucunda ulasilan ki-kare
istatistigi [x2(224) = 884.718, p<.01] ve uyum iyiligi gostergeleri
[CMIN/df=3.950, GFI= .82, CFI=.86, RMSEA=.090] Sl¢iim modeli ile veri
setinin yeterli uyumu gostermedigine isaret etmistir. Diistik faktor yiikii,
yliksek standart hata kovaryans degerleri ve modifikasyon gostergelerinin
degerlendirildigi ilerlemeli bir siire¢ igcinde problemli sekiz madde tespit
edilerek 6l¢lim modelinden ¢ikarilmistir.

2]
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Kagis/Akis o .

Bu AVM'de aligveris yapmak bir siireligine de olsa beni dertlerimden .824 | .858

uzaklastiriyor.

Bu AVM'de yaptigim aligveris stresimi azaltmaya ve rahatlamama 789 | .821

yardimci oluyor.

Bu AVM'de yaptigim aligveris beni hayatin baskisindan uzaklagtiriyor. | .788 | .743

Bu AVM'’deyken kendimi tamamen aligverise kaptirtyorum. 752 | .619

Bu AVM’deyken zamanin nasil gectigini anlamiyorum. .601 | .605

Bu AVM'de aligveris yaparken bagka bir diinyadaymisim gibi .749 e

hissediyorum.

Bu AVM'de aligveris yaparken kendimi mutlu hissediyorum. 734 e

Bu AVM'de alisveris yapmak beni neselendiriyor. .659 e

Bu AVM “de aligveris yapmak kendimi 6zel hissettiriyor. .780 e

Sosyallesme .55 .78

Bu AVM, yeni arkadaslar edinmeme yardimci olur. .861 | .778

Bu AVM, diger insanlarla sohbet etmeme ortam sagliyor. .826 | .762

Bu AVM'’de diger miigteriler ile konusmaktan hoglantyorum. 690 | 673

Bu AVM'de yeni ve farkli insanlarla kargilagiyorum. .687 e

Bu AVM, sosyallesmeme yardimc1 olur. .631 e

Hedonizm / eglence = | @

Bu AVM, bos zamanlarimi gecirmem i¢in uygun bir yerdir. .785 | .740

Sikildigim zamanlarda bu AVM’ye gitmek iyi bir secenektir. 770|779

Sadece satin aldigim {iriinler icin degil, burada keyifli vakit gegirdigim | 765 | .758

igin bu AVM’ye gitmeyi seviyorum.

Bu AVM, arkadaglarimla bulugmak igin ideal bir yerdir. 745 | .616

Bu AVM'ye sirf keyifli vakit gecirmek icin gidiyorum. .734 e

Bu AVM, benimle benzer ilgileri olan kisilerle karsilagsmak i¢in uygun 598 e

bir yerdir.

Duyusal doyum &7 85

Bu AVM'nin i¢ dizaynini estetik olarak ¢ok begeniyorum. 925 | .892

Bu AVM'nin i¢ goriiniimiinii ¢ok seviyorum. 911 | .921

Bu AVM'deki magazalarin vitrinlerinde yapilan sergilemeler ¢ok dikkat | .762 | .604

gekici.

Tablo 3. Duygusal Deger Alt Boyutlart

*DFA sonucunda elde edilen tiim faktor yiikleri p=0.01 seviyesinde anlamlidir. e DFA analizi sirasinda elenen dlcek

maddesi.

Cilt: 7, Say1: 3

uy ) . Y2
- Insan ve Toplum Bilimleri {\raa}t{rmalarl Dergisi Volume: 7, Issue:3
a0 “Journal of the Human and Social Sciences Researches”

) [itobiad / 2147-1185] 2018

[1951]



Aligveris Merkezlerinde Deneyimsel Deger: Tanimi, Boyutlar1 ve Ol¢iimii

Sadelestirilen model tizerinde DFA tekrarlanmistir. Ulasilan ki-kare
istatistigi muhtemelen 6rneklem hacmi nedeni ile anlamli bulunsa da
[x2(84) =198.339, p<.01] uyum iyiligi gostergelerinde Onemli derece
iyilesme oldugu goriilmiistiir [CMIN/df= 2.361, GFI=.93, CFI=.96,
RMSEA=.060]. DFA sonunda elde edilen faktdr yiikleri, ortalama aciklanan
varyans (OAV) degerleri ve bilesik giivenilirlik (BG) katsayilar1 Tablo 3'te
verilmistir. Duygusal deger alt boyutlarininin tamaminda BG katsayilari
ve OAV degeri belirtilen kritik noktalarin iizerinde oldugu goriildiigiinden
(Fornell-Larcker, 1981) olgeklerin igsel tutarlik sartim1 sagladiklarini
belirtmek miimkiindiir. Bu degiskenlerde maddelerin ait olduklarn
faktorlere p=0.01 seviyesinde anlamli faktor yiikleri ile yiiklenmeleri
yakinsaklik gecerliligine isaret etmektedir. Bahsi gegen tiim alt boyutlarin
OAV degerleri ile diger boyutlarla paylastiklart varyans: gosteren
korelasyon katsayis1 kareleri (r2) karsilastirildiginda faktorlerin OAV
degerlerin yiiksek oldugu bu sebeple ayrisma gegerliligi sartinin
saglandig1 da goriilmiistiir.

Tablo 4. Duygusal Deger Alt Boyutlar: Arast Korelasyon Katsayilart

Kacis/Akis Sosyallesme Hedonizm / Duyusal
eglence doyum
Kagis/Akis 1
Sosyallesme .520 1
Hedonizm / eglence 710 .546 1
Duyusal doyum 491 438 .565 1

Korelasyon katsayilarimn tiimii p=0.01 seviyesinde anlamlidir

Kesifsel analizlerin bir sonraki asamasinda birbirleri ile kayda deger bir
varyans paylastig1 goriilen kagis/akis, sosyallesme, hedonizm/ eglence ve
duyusal doyum boyutlarinin teorik olarak ongoriildiigii gibi tek bir
duygusal deger degiskeninin yansimalari olup olmadigi incelenmistir. Bu
amagcla Sekil 1'de gosterilen ikinci diizey Ol¢iim modeli DFA’ya tabi

Sosyallesme

[ ]
[ ]
]
[ ]
[ ]
[ ]
Duygusal ]
(|
[ ]
]
[ |
]
[
[ ]

Deger

“[nsan ve Toplum Bilimleri Arastirmalari Dergisi”
“Journal of the Human and Social Sciences Researches” ISSN: 2147-1185
[itobiad]

[1952]



inci DURSUN, Cansu GOKMEN KOKSAL, Mehmet TIGLI

tutulmustur.
Sekil 1. Duygusal deger dlciim modeli

Ki-kare istatistigi muhtemelen 6rneklem hacmine olan hassasiyeti nedeni
ile anlamli ¢ikmis olmasina ragmen [x2(86)=199.713, p<.01] uyum iyiligi
gOstergeleri tatmin edici bir uyuma isaret etmistir. [CMIN/DF= 2.322, GFI=
93, CFI= .96, RMSEA=.060]. Bu ¢ok boyutlu duygusal deger davranisi
Olceginin BG katsayis1 .83 ve OAV degeri ise .56’dir ve bu ozellikleri ile
kacis/akis, sosyallesme, hedonizm/ eglence ve duyusal doyum boyutlarinin
tutarh bir sekilde duygusal degeri yansittiklar1 goriilmektedir (Fornell-
Larcker, 1981).

Bilissel Deger ve Alt Boyutlarn

AVM Deneyimsel Degeri- Bilissel deger Olgeginin faktér yapisini
belirlemek amaci ile duygusal deger boyutu i¢in uygulanan prosediir takip
edilmistir. Ancak duygusal degerden farkli olarak bilissel deger oOlgegi
olusturmali (formative) Olcek maddeleri igerdiginden bu maddeler
geleneksel  gecgerlilik ve giivenilirlik  degerlendirmelerine  dahil
edilmemistir. Daha sonraki analizler i¢in; AVM’lerdeki hizmet ortamina
iliskin sicaklik ve havalandirma sistemleri, 151k, temizlik gibi unsurlarin
uygunlugunu sorgulayan bu sorulara verilen cevaplarin ortalamasi
alinarak her katilima i¢in “fiziksel ortam” bilesik skoru olusturulmustur.
Degerlendirmede dikkate alinan unsurlar Tablo 5 ‘te bilgi amacli olarak
verilmistir. Olusturmali soru grubunun g¢ikarilmasinin ardindan geriye
kalan 16 soru Kesifsel Faktor Analizine (KFA) tabi tutulmus toplam
varyansin %72’sini agiklayan dort faktorliik bir yap: ortaya gikmus faktor
ytikleri Tablo 5'te sunulmustur.

KFA sonucunda wulasilan faktdor yapismin DFA ile yeniden
degerlendirilmesi amaci ile bes gizil degiskenden olusan 6l¢lim modeli
tanimlanmistir. Bu 6l¢iim modelinde fiziksel ortam tek sorulu gizil bir
degisken olarak ele alinmis, Ol¢iim hata terimin varyansi maddenin
varyansinin %10"una sabitlenmistir. Yapilan DFA sonucu ulasilan Ki-kare
istatistigi  [x2(110)= 387.332, p<.01] ve uyum iyiligi goOstergeleri
arasinda[CMIN/DF= 3.521, GFI= .88, CFI= .92, RMSEA=.083] tatmin edici
bir uyum yakalanamadigini gostermistir. Elenen dort problemli sorunun
ardindan yenilenen DFA o6rneklem hacmine baglanabilecek bir sebeple
yiiksek bir Ki-Kare istatistigi vermis [x2(56)= 115.766, p<.01] ancak uyum
iyiligi gostergeleri sadelestirilmis 6l¢iim modeli ile veri arasinda giiglii bir
uyum oldugunu gostermistir [CMIN/DF= 2.067, GFI= .96, CFI= .98,
RMSEA=.054].

Degisken bazinda yapilan degerlendirmelerde, kritik noktanin oldukca
tizerinde olan BG katsayilar1 ve AOV degeri dlgeklerin igsel tutarliklarina,
maddelerin ait olduklar1 faktorlere p=0.01 seviyesinde anlamli ve giiglii
faktor yiikleri ile yiiklenmeleri yakinsaklik gecerliligine isaret etmistir.
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Tim degiskenler icin AOV degerlerinin, diger degiskenlerle paylasilan
varyanstan (r2) biiyiik olmas: da Olceklerin ayrisma gegerliligine de sahip
oldugunu gostermektedir.

Tablo 5. Biligsel Deger Alt Boyutlart

DFA Faktor
Ort. Varyans
Giivenilirlik

KFA Faktor
yitkii*

Yiikii
Aciklanan

Bilesik

Cesitlilik
Bu AVM biinyesinde bir¢ok taninmis, popiiler marka yer
almaktadir. .855 720

Bu AVM en sevdigim magaza ve restoranlari iginde 799 .761

a1
a1
@
@

barindiriyor.

Bircok {iiriin kategorisinde yenilikleri takip etmek igin bu
AVM'nin iyi bir mekan oldugunu diisiiniiyorum. .761 773
Stiper Market, ATM, kuaf6r, restoran, eglence vb. gibi bir¢ok
hizmete ulagabildigim icin bu AVM’de aligveris yapmay1 .686 724
seviyorum.

Bu AVM birgok farkli kategoride iiriin sunmaktadir (Yeme-
igme, Giyim, Kozmetik-Saglik, Dayanikli Tiiketim-Elektronik, 775 e
Eglence, Siipermarket, Aksesuar vb. gibi )

Bu AVM tiim model, marka ve fiyatlar arasinda karsilagtirma
yapmama imkan sagliyor, bdylece farkli bir AVM’ye gitmeme 707 e
gerek kalmiyor.

Bu AVM’ye gittigimde aligverisimi tamamlayabiliyorum, baska
bir AVM’ye gitmem gerekmiyor. 667 e
AVM personeli .62 .83
Bu AVM'deki calisanlar sosyal ve arkadag canlisidir. .896 .833
Bu AVM nin ¢aliganlari kisiye 6zel ilgi gosteriyor. .878 794
Bu AVM'deki calisanlar miisterilerine her zaman yardimci olur. 874 .831
Ekonomik deger .76 .86
Genel olarak bu AVM’deki iiriinlerin kalitesine baktigimda
fiyat seviyesinin uygun oldugunu diistintiyorum. .928 .890
Genel olarak bu AVM'nin fiyatlarindan memnunum. .908 .850
Genel olarak bu AVM'nin kaliteli ve uygun fiyath tiriinleri
almak igin harika bir yer oldugunu diistiniiyorum. .864 e
Verimlilik .67 .86
Bu AVM' den aligveris yapmak hayatimi kolaylastiriyor. .852 .819
Ihtiyacim olan ve istedigim her seyi bir yerde bulacagim igin bu
AVM’de yaptigim alisveris bana ¢aba ve zamandan tasarruf .836 .844
sagliyor.
Bu AVM 'den alisveris yapmak bana zaman kazandiriyor. .824 .693
Fiziksel ortam (bilesik skor) d.a. .949 h h
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 1giklandirmasini uygun buluyorum.

Bu AVM ‘nin temizligi mitkemmeldir.

Bu AVM'’deki park alani yeterlidir.

Bu AVM ‘nin ferah bir ortami vardir.

Bu AVM'’de magazalar arasinda dolasmak kolaydir.

Bu AVM'’de magazalarin yerini kolaylikla buluyorum.

Bu AVM'’ye ulagim ¢ok rahattir.

Bu AVM miigsterilerine yararli ek hizmetler sunuyor (Ulasim
hizmeti, vale hizmeti, emzirme odalari, sarj istasyonlari, ATM,
taksi, mescit, araba kiralama hizmeti, miisteri hizmetleri vb.
gibi ).
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d.a. kesifsel faktor analizinde degerlendirmeye almmadi *DFA sonucunda elde edilen tiim faktor yiikleri
p=0.01seviyesinde anlamlidir. e DFA analizi sirasinda elenen dl¢ek maddesi. AOV Aciklanan Ortalama Varyans. BG
Bilesik Giivenilirlik katsayisi. h tek maddeli olarak ele alindig1 icin AOV ve BG degeri hesaplanmadi

Tablo 6. Biligsel Deger Alt Boyutlar1 Arast Korelasyon Katsayilart

Cesitlilik AVM Ekonomik Verimlilik Fiziksel
personel deger ortam
Cesitlilik 1
Personel 499 1
Ekonomik deger 474 .500 1
Verimlilik 726 460 479 1
Fiziksel ortam .660 .638 .560 .533 1

Korelasyon katsayilarimn tiimii p=0.01 seviyesinde anlamlidir

Sonraki asamada; cesitlilik, AVM personel, ekonomik deger, verimlilik ve
fiziksel ortam boyutlarinin biligsel degerin yansimalar: oldugu Sekil 2’'de
gosterilen ikinci diizey Ol¢lim modeli DFA ile test edilmistir. Anlamli ki-
kare istatistigine ragmen [x2(61)= 155.655, p<.01] , uyum iyiligi gostergeleri
kabul edilebilir bir uyuma isaret etmistir. [CMIN/DF= 2.552, GFI= .94, CFl=
.96, RMSEA=.065]. Cok boyutlu bilissel deger dlgeginin .86 olarak bulunan
BG katsayist ve .56 olan AOV degeri cesitlilik, AVM personel, ekonomik
deger, verimlilik ve fiziksel ortam boyutlarinin tutarh bir sekilde biligsel
degeri yansittiklarin1 gostermistir (Fornell-Larcker, 1981).

Biligsel Deger

Ekonomik
Deger
Fiziksel
Ortam

AVM Deneyimsel Degeri Ol¢iim Modeli

Sekil 2. Biligsel deger dl¢iim modeli

Kesif verisi kullanilarak yapilan son analiz biligsel ve duygusal degerin
Olctimii icin tanimlanan ikinci diizey 6l¢iim modellerinin bir araya getirilip
Genel AVM-Deneyimsel Deger Olceginin test edilmesini amaglamistir.
Sekil 3'te gorsellestirilen 6l¢iim modeli {izerinde uygulanan DFA yine
yliksek bir Ki-kare degeri [x2(341)= 765.789, p<.01] ancak nispeten daha
zayif olsa da kabul edilebilir uyum gostergeleri ortaya ¢ikarmistir. Tablo 7
ise uyum iyiligi goOstergelerini ve ikinci diizey faktor yiiklerini
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gostermektedir. Ayrica analiz sonucu deneyimsel deger kavraminin iki alt
boyutu arasinda anlamli ve giiclii bir iligki oldugunu (r=,.860, p<.01)
gOstermistir.

Tablo 7. Ikinci diizey dlciim modelleri icin DFA sonuglar:

DFA 2. Diizey faktor yiikleri*
Kesif Orneklemi Test Orneklemi

Duygusal deger
Kagig/Akis 0,844 ,813
Sosyallesme 0,661 ,666
Hedonizm / eglence 0,878 ,861
Duyusal doyum 0,802 ,632
Bilissel deger
Cesitlilik 0,928 ,828
Verimlilik 0,805 ,679
Ekonomik deger 0,672 ,663
AVM personel 0,726 ,673
Fiziksel ortam 0,827 ,681
Uyum lyiligi Gostergeleri
CMIN/DF 2,246 1,999
GFI .87 ,89
CFI 92 93
RMSEA .058 ,052

*DFA sonucunda elde edilen tiim faktor yiikleri p=0.01seviyesinde anlamhidir.

AVM Deneyimsel Degeri Olciim Modeli Yeni Orneklem ile Testi

Olgek yapisinn testi i¢in, kesif 6rneklemi ile ortaya ¢ikarilan 6lgek yapisi
ayr1 bir Orneklem, test Orneklemi, kullanilarak test edilmistir. DFA
sonuglar1 anlamli ancak nispeten daha diisiik bir Ki-kare istatistigine isaret
etmistir [x2(341)= 681.735, p<.01].

Sosyallesm y v

e

Ekonomik
Deger

Duygusal
Deger

Biligsel
Deger

Hedonizm/
Eglence

Duyusal
Doyum

Fiziksel
Ortam
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Sekil 3. AVM Deneyimsel Degeri Olgiim Modeli

Veri ile ol¢lim modeli arasinda kabul edilebilir bir uyum oldugunu
gosteren uyum iyiligi gostergeleri ile ikinci diizey faktor yiikleri
karsilastirmaya imkan vermek igin Tablo 8de sunulmustur. Test
orneklemi kullanilarak yapilan analiz sonuglar1 da AVM-deneyimsel deger
kavraminin iki alt boyutu duygusal deger ile bilissel deger arasinda giiglii
bir iliski olduguna isaret etmektedir (r=.748, p<.01)

AVM-Deneyimsel Degeri ve AVM Baglilig: iliskisi

Analiz siirecinin bir sonraki asamasinda kriter gecerliligi tiirlerinden es
zamanl gecerliligin testi icin AVM deneyimsel degeri boyutlarinin AVM
baglilig1 {izerindeki etkilerini test etmek amaglanmistir. Bu kapsamda
anket formunda yer verilen ve gii¢lii psikometrik Ozellikler sergiledigi
kesif verisi ile ortaya ¢ikarilan AVM baghliginin boyutlari olan (1) AVM'ye
tekrar gitme niyeti (OAV=.65 BG=.79), (2) daha fazla 6demeye raz1 olma
(OAV=.78 BG=.87) ve (3) kulaktan kulaga iletisim (OAV=.83 BG=.94) gizil
degiskenleri yapisal modele bagimli degiskenler olarak eklenmistir.
Yapisal modelin testinde ki-kare istatistigi anlamli [x2(545) = 1048.512,
p<.01] bulunmasina ragmen uyum gostergeleri veri ile model arasindaki
uyumun kabul edilebilir diizeyde oldugunu gostermistir [CMIN/DF=
1.924, GFI= .86, CFI= .93, RMSEA=.050]. Etki katsayilar1 Tablo 8'de ve Sekil
4’te sunulmustur.

Ekonomik
Deger

Sosyallesme
Hedonizm/
Eglence
Duyusal
Doyum

Biligsel
Deger

Duygusal
Deger

Fiziksel

Daha fazla
ddemeye
razi olma

Kulaktan
kulaga
iletisim

Tekrar
ziyaret
etme niyeti

Sekil 4. AVM-deneyimsel degeri alt boyutlarimin AVM baglilid iizerine etkilerine
iliskin yapisal model
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Analiz sonuglari, tiiketicilerin AVM'yi tekrar ziyaret etme niyetinin biiyiik
oranda bilissel deger tarafindan etkilendigini (=0,703 p<.01) ancak
duygusal degerin de ek bir aciklama giicii getirdigini gostermistir ($=0,239,
p<.01). Tiiketicilerin AVM hakkinda olumlu bilgi yayma ve AVMYyi
cevresindekilere tavsiye etme olarak tarmimlanabilecek kulaktan kulaga
iletisimin ise yalnizca bilissel deger tarafindan agiklandig: ($=0,773 p<.01),
duygusal degerin bu alandaki etkisinin anlamsiz kaldig1 gortlmiistiir.
Ancak degiskenlerin daha fazla Odeme niyeti {izerindeki etkileri
incelendiginde tam tersi bir sekilde duygusal degerin anlamh bir
destekleyici etkisinin oldugu ($=0,308 p<.01) ancak bilissel degerin p=.05
seviyesinde anlamli bir etkisi olmadig1 goriilmiistiir.

Tablo 8. Yapisal Model Testi Sonuclar

PR Std. Std.

Ongoriilen iliskiler Beta Hata t
AVM Duygusal Deger— Kulaktan Kulaga iletisim .084 128 925
AVM Duygusal Deger— Daha Fazla Odemeye Razi Olma .308 183 2.686**
AVM Duygusal Deger — AVM'yi Tekrar Ziyaret Etme Niyeti 239 .082 2.557**
AVM Biligsel Deger — Kulaktan Kulaga iletisim 773 138 7.361**
AVM Biligsel Deger— Daha Fazla Odemeye Razi Olma 204 164 1.841
AVM Biligsel Deger— AVM'yi Tekrar Ziyaret Etme Niyeti .703 .092 6.254**

** p<.01, *p<.05

Deneyimsel degerinin iki alt boyutu olan duygusal deger ve bilissel
degerin etkilerinin 6ngoriildiigii bu modelin AVM'yi tekrar ziyaret etme
niyeti ve kulaktan kulaga iletisim degiskenlerinin i¢indeki varyansin ¢ok
biiyiik bir kismini agikladig1 goriilmektedir (siras: ile %81 ve %70). Daha
fazla 6deme niyeti i¢indeki varyansin ise %2311 agtklanmuistir.

Tartisma

Tiiketicilerin taleplerindeki degisim, dinamik rekabet ortami, hizmette net
olmayan smirlar ve isletmelerin sunduklar: tekliflerin farklilagtirabilme
olanaklarinin giderek azalmasi/daralmas: olarak siralanabilecek sebepler
uygulayici ve arastirmacilarin deneyimsel degere verdikleri énemin her
gecen giin artmasmma neden olmustur (Varshneya ve Das, 2017).
Deneyimsel deger; indirim odakli alternatif satis noktalarin sayilarinin
artmasinin da etkisi ile birlikte metrekare basina satis miktar1 diisen AVM
‘lerin, artan AVM sayis1 ile olusan rekabette ayakta kalmak, mevcut
miisterilerin ziyaret sayisim artirmak ve diger AVM’lerin de miisterilerini
kendilerine ¢ekmeleri igin (Tsai, 2010) kritik bir unsur haline gelmistir.
Deneyimsel degerin artirilmasi ile AVM'lerin yalnizca satin alim yapilan
mekanlar olmaktan ¢ikarak miisterilerinin hem aklina hem bes duyusuna
hitap eden, alisveris deneyimi sirasinda miisterilerine, rahatlayabilecekleri,
eglenebilecekleri, sosyallesebilecekleri, kisacas1 hatirda kalici deneyimler
yasatan bir alan haline gelmektedir. Hedef kitle igin AVM’nin sundugu
deneyimsel degerin unsurlarinin neler oldugu, bu unsurlar agisindan
AVM'lerin nasil algilandigl, deneyim unsurlarinin yeniden ziyaret, satin
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alma miktar1 vb. gibi davrarnugsal c¢iktilar iizerinde gorece etkilerinin ne
oldugunun bilinmesi gerekmektedir. Bu kapsamda bu c¢alismada Tiirk
tiikketicilerin goziinden AVM deneyimsel degerini olusturan boyutlarin
Ol¢limiine imkan verecek bir Ol¢lim araci Onerilmesi hedeflenmistir. Bu
hedef dogrultusunda Tiirkiye'nin farkli cografi bolgelerindeki 20 farkh
sehirde bulunan yaklasik 90 farklit AVM'yi ziyaret eden toplam 739 tiiketici
tizerinde yapilan arastirma AVM deneyimsel degerinin, duygusal ve
bilissel deger olmak iizere temelde iki boyuta sahip oldugunu gostermistir.
Bu bulgular en temelde literatiirde perakendecilik baglaminda tiiketicilerin
degerlerini arastiran onceki ¢alismalarin bulgular: (6r. Babin ve digerleri,
1994; Mathwick ve digerleri, 2001; Yuan ve Wu, 2008) ile tutarhdir.
Arastirmanin bulgularina gore; yasanilan alisveris deneyimlerinin soyut,
dinamik ve tiiketiciden tiiketiciye farkliik gosterdigi perakendecilik
sektorii kapsaminda, satin alinan {iriin ve hizmetler tamamen duygusal
veya rasyonel olarak degil, duygusal ve biligsel unsurlarin bir harmonisi
olarak degerlendirilmelidir. Duygusal deger tiiketicilerin aligveris
merkezlerinde yasadiklar: alisveris deneyiminin soyut, sembolik, haz ve
eglence odakli kismini yansitmaktadir. Bulgulara gore duygusal degerin
(1) kacis/akis, (2) sosyallesme, (3) hedonizm / eglence ve (4) duyusal
doyum olmak iizere dort boyutu bulunmaktadir. Veri setinden hareketle
Tiirk tiiketicilerine 6zel olarak ortaya ¢ikan bu duygusal deger boyutlari
konuya iliskin yapilan uluslararasi arastirmalara benzerlik gostermektedir
(6rn: Mathwick ve digerleri, 2001).

Arastirma sonucunda ortaya ¢ikan kagis /akis boyutu; bireylerin AVM’'de
yapmus olduklar: aktivitelere veya gegirdikleri zamana yogun olarak dalip,
gecirilen zaman ile algilarinin kaybolmasi, giinliik rutinlerinden, giinliik
yasamin baski ve stresinden uzaklagmalar: ile elde edilen degeri ifade
etmektedir. Duygusal degerin bir diger boyutu ise “Bu AVM, yeni
arkadaslar edinmeme yardimc olur.”, “Bu AVM, diger insanlarla sohbet
etmeme ortam sagliyor.” gibi ifadeler araciligi ile Ol¢iimledigimiz
sosyallesme boyutudur. Sosyallesme boyutu; AVM’lerin gelen tiiketicilere
aile bireyleri veya arkadaslari ile sosyallesmeleri adina sagladig: olanaklar
ile ilgili deger algilarimin bir toplami olarak ifade edilebilir. Kimi
calismalarda sosyallesme boyutu altinda yer alan “Bu AVM,
arkadaslarimla bulusmak icin ideal bir yerdir” ifadesi (6r. Atulkar ve
Kesari, 2017) ¢alismamiz kapsaminda tiiketicilerin kendilerini memnun
etmek amac ile yaptiklar1 aktivitelerden elde ettikleri deneyimsel deger
algilarimi ifade eden hedonizm/eglence boyutu altinda yer almistir. Bu
dogrultuda tiiketicilerin AVM ‘de arkadaslar1 ile bulusmay:
sosyallesmeden oOte, keyif wverici, eglenceli bir faaliyet olarak
degerlendirdigi gozlenmektedir. “Bu AVM'nin i¢ gorliiniimiini ¢ok
seviyorum.”, “Bu AVM'nin i¢ dizaynin estetik olarak ¢ok begeniyorum.”
gibi ifadeler ile Olgtimlenen duyusal doyum boyutu tiiketicilerin ig
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dekorasyon, gorsellik ve estetik acidan AVM ile ilgili begenilerini ifade
etmektedir.

AVM deneyimsel degerinin bilissel deger boyutu ise AVM'lerin
tiiketicilerin rasyonel, fonksiyonel fayda arayan yoniine iliskin deger
unsurlarini i¢ine almaktadir. Tiiketicilerin ihtiyaglarim1 karsilamak amacl
satin alim ve alisveris faaliyetlerinde zaman, para ve efor tasarrufu
yapmalarina neden olacak her unsur da algiladiklar1 degere olumlu
katkida bulunmaktadir (Babin ve digerleri, 1994). Ancak literatiirdeki
deneyimsel deger arastirmalarinda faydaci deger kategorisine dahil olan
unsurlar hizmette miikemmellik, etkinlik ve ekonomik deger alt boyutlar:
ile sinirli oldugu goriilmektedir (6r. Keng ve digerleri, 2007, Mathwick ve
digerleri, 2001). Bilissel unsurlarin perakendecilikte 6zellikle AVM’lere
yonelik degerlendirmeler ve algi agisindan sahip oldugu ayri énem goz
oniine alindifinda bu unsurlarin detaylandirilmasinin 6nemli oldugu
diisiiniilmektedir. Bu kapsamda onceki arastirmalardan farkli olarak bu
arastirmada bilissel degerin, (1) gesitlilik (2) AVM personeli, (3)ekonomik
deger, (4) verimlilik ve (5) fiziksel ortam olmak iizere bes alt boyuta sahip
oldugu ortaya ¢ikmigtir.  Ekonomik deger ve verimlilik boyutlarmnin
kapsam ve maddeleri itibariyle Mathwick ve digerlerinin (2001)
deneyimsel deger Olcegindeki dagilimma paralellik gosterdigi
goriilmektedir. Buna gore tiiketicilerin “Genel olarak bu AVM™nin kaliteli
ve uygun fiyath driinleri almak igin harika bir yer oldugunu
diisiiniiyorum.” ve “Genel olarak bu AVM’deki fiiriinlerin kalitesine
baktigimda fiyat seviyesinin uygun oldugunu diigliniiyorum.” gibi
ifadelere vermis olduklar1 yanitlarla, AVM’lerde yapmus olduklar
aligveriglerde {irlin ve hizmetlerden elde ettikleri fayda ve kalitenin,
fiyattan daha {istiin ve/veya fiyata deger olup olmamasi ile algilar
degerlendirilmektedir. Verimlilik boyutu ise “Ihtiyacim olan ve istedigim
her seyi bir yerde bulacagim icin bu AVM’de yaptigim alisveris bana ¢aba
ve zamandan tasarruf saghiyor” ifadesinden de anlagildigi {izere
AVM'lerin tiiketicilere sunmus oldugu zaman, para ve efordan elde edilen
tasarrufu ifade etmektedir.

Diger taraftan, verimlilik boyutu ile benzer ifadeler iceren (6r. “Bu AVM
biinyesinde bir¢ok taninmus, popiiler marka yer almaktadir.”; “Bu AVM
bircok farkli kategoride firtin sunmaktadir.”) ancak verimliligin
kaynagindaki iirtin, marka hizmet yelpazesinin genisligine odaklanan bir
diger boyut “cesitlilik” boyutudur. Cesitlilik ve verimlilik boyutunun
birbirlerinden ayrismasi tiiketiciler icin cesitliligin ve cesitlilik ile gelen
verimliligin ayr sekillerde degerlendirildigini gostermektedir.

Diger bir bilissel deger boyutu ise AVM'lerin fiziksel ortamina iliskin
yapilan degerlendirmeleri icermektedir. Fiziksel ortam AVM'nin agik
alanlarinin yeterliligi, temizligi, isiklandirmasi, havalandirmas: vb. gibi
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tiiketiciler ile ¢alisanlarin birebir temas ettigi ve paylasimda bulundugu
hizmet ortamina iligkin bir¢gok unsuru igerisinde barindirmaktadir
(Simpeh, Simpeh, Nasiru, ve Tawiah, 2011). Cevre ile ilgili unsurlarin
tiiketicilerin iirtin ve hizmet kalitesi ile ilgili algilari, degerlendirmeleri ve
deneyimlerini 6nemli 6l¢lide etkileyebilecegi ihtimalini giiclendirmektedir
(Kim ve Moon, 2009).

Diger taraftan miisterilere hizmet sunmanin temel kaynag: olarak
degerlendirilen personel hemen hemen her organizasyonda ayr1 bir 6neme
sahiptir. Arastirma bulgular1 AVM’deki personelin AVM bilissel degerinin
etkili bir boyutu oldugunu ortaya c¢karmistir. Buna gore AVM
personelinin yardimsever ve arkadas canlisi olusu, miisterilere 6zel ilgi
gostermeye istekli olmalari AVM deneyiminin gii¢lendirilmesi agisindan
oldukc¢a 6nemlidir.

Genel olarak degerlendirildiginde arastirma sonucunda ortaya ¢ikan faktor
yapis tiiketicilerin elde ettikleri degerlerin sadece {iriin satin alimi ve
sahipliginden degil, aligveris sirasindaki duygusal, duyusal doyumdan da
elde edildigini savunan yaklasimlar ile uyumludur. Kriter gegerlemesi
kapsaminda yapilan analizlerin AVM deneyimsel degerinin, bilissel ve
duygusal boyutlarmin tiiketici tutumlarimi farkli sekillerde etkiledigini
gosteren bulgular da bu degerlendirme ile uyumludur. AVM
bagimliliginin gostergeleri arasinda yer alan tiiketicilerin AVM'yi tekrar
ziyaret etme niyetlerinin biiyiik bir boliimiiniin biligssel deger tarafindan
aciklandig: goriilse de, duygusal degerin de ek bir agiklama giicii getirdigi
goriilmektedir. Ote yandan tiiketicilerin AVM’ler hakkinda yaptiklari
kulaktan kulaga iletisim sadece bilissel deger tarafindan agiklanmustir.
AVM bagimliliginin diger bir énemli gostergesi olarak daha fazla 6deme
niyetinin ise yalnizca duygusal deger tarafindan anlamli bir sekilde
aciklandigr goriilmektedir. Bu sonuglar da tiiketicilerin AVM’lerde
biitiiniiyle duygusal ya da biitiiniiyle bilissel odakli deneyimlerden ziyade
birbirleri ile dengeli bir deneyim arayisinda olduguna isaret etmektedir.

Bu arastirmada Onerilen AVM deneyimsel degeri Olgegi ile ilgili
belirtilmesi gereken son ve belki de en 6nemli husus toplam 9 boyutun
degerlendirilmesinde kullanilan 50 soruluk olgegin gecerlilik ve
giivenilirlik sartlarim1  saglamasidir. Bu Ozelligi ile o©lcgek AVM
deneyimlerine iliskin yapilacak gelecek arastirmalarda etkin bir O6l¢iim
aract olarak kullanilabilecektir. Diger taraftan Olgegin uygulamacilar
tarafindan da deneyimsel degerin 6l¢iim ve yonetimi icin kullanilabilecek
stratejik bir ara¢ olarak kullanilmasi miimkiindiir. Son yillarda tiiketici
ziyaretlerinde diisiislerin yasandigi AVM’lerde; yoneticiler ve gelistiriciler
tarafindan AVM o&zelliklerinin ve AVM deneyimsel degerini olusturan tiim
yap1 taslarinin bilinmesi, etkili bir alisveris deneyiminin olusturulmasini
tesvik edecegi diisiiniilmektedir. Ote yandan genis bir deger kavraminin
olusturulmasi ve farkli deger boyutlarinin bilinmesi AVM yoéneticilerinin
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daha ¢ok yonlii konumlandirma stratejileri gelistirmelerine de olanak
saglayacaktir (Swait ve Sweeney, 2000). Ancak her arastirmada oldugu gibi
bu arastirmada da sonuglarin degerlendirilmesi sirasinda goéz Oniinde
bulundurulmas: gereken bazi kisitlar bulundugu unutulmamalidir.
Tirkiye'nin farkli cografi bolgelerindeki 20 farkli sehirde yasayan ve
AVM'ye giden ve bu arastirmaya dahil olan tiiketici gruplarimin yas
ortalamasinin 22 olmasi; orta yas ve iistii grupta yer alanlarin 6rnekleme
dahil edilememesi ve segilen 6rnekleme yontemi g¢alismanin en 6nemli
kisididir. Gelecek arastirmalarda Olgegin, AVM tiiketici profilini temsil
etme giicli nispeten daha yiiksek bir orneklem grubu ile kullanilmas ile
Olcegin genellestirilebilmesine iliskin degerlendirme yapmak miimkiin
olacaktir.
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