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OZET

Kiiresellesme siirecinde medyanin etkisiyle Sevgililer Giinii, iilkemizde de kutlanan bir giin
haline gelmistir. Tiiketiciler, bu ozel giinde yasadiklar: romantik duygularin etkisiyle alisveris
merkezleri ya da magazalart ziyaret ederek bu giine ozel ritiielleri gerceklestirmek, ayni
zamanda haz duyacaklari, eglenceli bir aligveris deneyimi yasamak istemektedirler. Caligmanin
amact, tiiketicilerin Sevgililer Giinii’nde gerceklestirdikleri ritiiellerin, aligveris merkezlerinde
yasadiklar: aligveris deneyimleri ile hazct aligveris degerine olan etkisini ortaya koymaktir.
Arastirmamin sonuglarina gore; tiiketicilerin Sevgililer Giinii ritiiellerini gerceklestirmek
istemeleri onlarin alisveris deneyimlerine yansiyarak, aligveris merkezlerindeki hazci alisveris
degerini arttirmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Ritiiel, Aligveris Deneyimi, Hazct Alisveris Degeri, Alisveris Merkezleri.

THE EFFECT OF VALENTINES DAY RITUALS TO SHOPPING
EXPERIENCE AND HEDONIC VALUE:
AN APPLICATION IN A SHOPPING MALLS

ABSTRACT

The Valentines Day has become one of the celebrated days in our country due to effect of
media during globalization periods. With the effect of romantic emotions, the consumers visit
shopping malls or store to realize the rituals of the day and they want to have pleasure and
enjoyable shopping experience.The aim of this study is to figure out the effects of shopping
experience in malls on hedonic shopping value. According to the results of the study, the intent
of the consumers toward the realization of the Valentines Day rituals impacts on their shopping
experience and accordingly increases the hedonic shopping value in shopping malls.
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1. Giris

Tiiketicilerin deneyimleri incelenirken tiiketimin sembolik, hazc1 ve estetik dogasina
onem verilmektedir. Tiiketimin bu dogasi, hayaller, duygular ve eglence gibi iic deneyimsel
yone dayanmaktadir (Holbrook & Hirschman, 1982:132; Tynan & McKechnie, 2009:239).
Tiiketici, bir {irline sahip olmaktan ¢ok, onu satin alma siirecinde yasadigi heyecanin tutkunu
olmaktadir. Bu durum, hazci (hedonist) duygularin tiiketimdeki etkisini gostermektedir.
Uriinlerin, performans degerinden ya da islevselliginden cok diissel, imgesel 6geleri n plana
ctkmaktadir (Ozgiil, 2011:26). Bu bakimdan, tiiketiciler hayallerle siislii, heyecan veren ve
eglence dolu bir aligveris deneyimine duygusal agidan ihtiya¢ duymaktadirlar.

Tiiketicilerin sahip olduklar1 sevgi, mutluluk, nefret ya da kiskanglik gibi duygular,
tiiketimde akilc giidiilere, faydaci davraniglara gore baskin olabilmektedir. Bu durum 6zellikle
Sevgililer Giinii gibi karsi cinse veya sevdigimiz kisiye sevgimizi gostermek icin aldigimiz
hediyeler, yaptigimiz hazirliklar ve kutlamalar gibi romantik duygularin etkisiyle yapilan
ritiiellerde daha fazla goriilmektedir. Aligveris merkezleri ve magazalar ise, tiiketicilere farkli
deneyimler yasatmak amaciyla bu 6zel giine yonelik hazirlanmakta, tiiketicilerin bu giine 6zel
rittiellerini gergeklestirebilecekleri mekanlar haline gelmektedir. Bu bakimdan; tiiketiciler bu
ritiielleri gerceklestirmek {izere aligveris merkezlerine yonelebilmekte, aligveris merkezleri ise
tiiketicilere sunduklari farkli deneyimsel seceneklerle, onlarin zevk ve eglence beklentilerini
karsilayarak, hazci aligveris degerini arttirabilmektedir.

2. Sevgililer Giinii Ritiielleri

Kiiresellesmeyle birlikte uluslararasi diizeyde yayginlasan tiiketim kiiltiiriiyle “degerlerin
metalagmasi1” hayatin her alaninda kendini gostermektedir (Arik, 2004: 82). Postmodernitenin
tirtindi olan tiiketim kiiltiiriiniin gortildigi alanlardan birisi de Sevgililer Giinii’diir. Sevgililer
Giinti; sevgi, ask gibi duygularin ifade edildigi, sevgililerin birbirine hediyeler aldigi, tebrik
kartlarmin gonderildigi romantik iligkiye dayali, 6zel bir giin olarak her yil Subat ayinin
14’tinde diinyanin birgok tilkesinde kutlanan ve tiiketim ¢ilginliginin en {ist diizeyde yasandig1
bir zaman dilimini ifade etmektedir.

Sevgililer Giinii, ritiiellerle dolu bir donemdir. Ritiieli, “zaman icinde tekrarlanma
egiliminde olan, sabit ve aralikli bir dizi halinde meydana gelen ¢oklu davraniglardan olusan,
anlamli ve sembolik bir faaliyet” olarak tanimlamak miimkiindiir (Rook, 1985: 251). Close &
Zinkhan (2006), Sevgililer Giinii ritiiellerini agsagidaki gibi siniflandirmstir:

¢ Hediye Degisimi: Agk tanrisi, kalp gibi semboller iceren kisisellestirilmis hediyeler,
kirmizi giiller, ¢igekler, seker, cikolata, oyuncak ay1, ic camasgiri, miicevher vb. gibi 6zel
seyler ile parlak ve kokulu hediyeler satin almak, 6zel bir hediye paketi hazirlamak,
nisan yiiziigii vermek, oday1 romantik (mum 15181 vb.) bir sekilde dekore etmek gibi.

e Baghhk Gostermek: Opiismek, arzulu olmak, kargidaki kisiyi 6zel hissettirmek,
sarilmak, bas basa vakit gecirmek, kalabaliktan ka¢mak, evlenme teklif etmek ya da
evlenmek gibi.

* Disariya Cikmak: Hos restoranlara, baleye, partiye, tiyatroya, sinemaya, konsere,
kuliibe ya da bara gitmek gibi.
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* Yiyecek/Icecek Hazirlamak ve Tiiketmek: Sevgililer giiniine 6zel yemekler yapmak,
kalp seklinde sandvigler hazirlamak, pahali saraplar, sampanyalar igmek, mesajli kalpli
sekerler, cikolatalar, tatlilar yemek, mum 1s1g¢inda bas basa yemek yemek gibi.

e Giyinmek: Kirmizi, pembe gibi belirli renklerde i¢c ¢amasir ya da seksi kiyafetler
giymek, ne giyecegine 6nceden karar vermek, temal1 kravatlar takmak, 6zel sa¢ bicimleri
uygulamak, ekstra parfiim siirmek, sik giyinmek gibi.

Yukarida bahsedildigi gibi cesitli ritiielleri olan Sevgililer Giinii, perakendecilik ve
pazarlama a¢isindan 6nemli bir giin olmasina ragmen, lizerinde ¢ok fazla caligma yapilmamustir.
Sevgililer Giinii’nii konu alan; tiiketicilerin bu 6zel giine yonelik hediye aligverislerini, tikketim
rittiellerini, onlar1 bu giine 6zel aligveris yapmaya giidiileyen faktorleri ve cinsiyet acisindan
farkliliklar1 inceleyen caligmalar bulunmaktadir (Goodwin vd., 1990:691; Otnes vd., 1994:159;
Polonsky vd., 2003:1001-1003; Minowa vd., 2011:46). Ayrica Close & Zinkhan (2009)’un ve
Close (2012)’in Sevgililer Giinii’nde tiiketim karsithigini ele alan ¢alismalar1 da mevcuttur.

Literatiirde Sevgililer Giinti’'nti farkli aciklardan ele alan c¢aligmalarin oldugu
belirlenmistir. Goodwin vd., (1990), 18-25 yas grubunda bulunan 61 kisiyle yaptig1 goriismeye
gore; geng erkeklerin Sevgililer Giinii sirasinda daha ¢ok harcama yaptiklarini ve c¢iftlerden
ozellikle bayanlar, daha ¢ok hediye almayi bekledikleri i¢in erkeklerin hediye almasinin
gerekli oldugunu diisiindiikleri ortaya konulmustur. Netemeyer vd., (1993)’iin bayan
tiniversite 6grencilerine yonelik yaptiklar: calismada katilimcilar; Sevgililer Giinii’'nde erkek
arkadaglarina giyim esyast, tebrik karti, ¢ikolata aldiklarini, ¢igek verdiklerini ve aksam yemegi
1smarladiklarini belirtmiglerdir. Otnes vd., (1994) sadece erkek tiiketicilere yonelik yaptiklari
calismada onlarin Sevgililer Giinii’'ne yonelik algilarini ve tutumlarini incelemiglerdir. Bu
calismada; erkek tiiketicilerin hediye alip verme deneyimi yasarken, sevgi, keyif, hayal kiriklig,
sugluluk ve kizginlik gibi kararsiz duygular icinde olduklari belirlenmistir. Ayrica, Sevgililer
Giinti icin aligverisi kars1 cinsi ne kadar 6nemsediklerini ya da romantik bir agik olduklarini
gostermek amactyla yaptiklarini belirten katilimcilar oldugu gibi, bunu bir zorunluluk ya da
ticari bir olay gibi goren katilimcilar da yer almistir. Rugimbana vd., (2003) de, genc erkeklerin
Sevgililer Giinii’nde hediye almalarinda en kuvvetli giidiiniin zorunluluk oldugu sonucuna
ulagmiglardir. Close & Zinkhan (2006)’ya gore; Sevgililer Giinii giil, ¢cikolata, miicevherat gibi
romantik iiriinlerin ve tatil gibi hizmetlerin satin alindig1, ticari bir gelenek ve harcama anlamina
gelmektedir. Bununla birlikte; bazi ¢iftler pahali ve liiks restoranlara gitmek ya da birbirlerine
magazalardan tebrik kartlari satin almak yerine, bu 6zel giinii evde ge¢irmeyi, yemek yapmay1
vb. tercih etmektedirler (Close & Zinkhan, 2009:205).

Farkli kiiltiirler acisindan yapilan caligmalar incelendiginde; Minowa vd., (2011)’e
gore, Japon kiiltiiriinde, Sevgililer Giinii i¢in alinan hediyeler sembolik 6nemlerinin diginda
ekonomik agidan da 6neme sahiptir. Bat1 kiiltiiriinde ise Sevgililer Giinii’nde alinan hediyeler,
baskalarin1 6onemseme ve sevginin bir gostergesi olarak kabul edilmektedir (Minowa vd.,
2011:53). Bu agidan bakildiginda, Japon kiiltiiriinde hediyenin manevi degeri gz ardi edilirken,
onemi parasal degeriyle dlctilmektedir.

Tiirk toplumda Sevgililer Giinii ritiiellerinin nasil gerceklestigine yonelik yapilmig
caligmalar inceldiginde; Turknet’in Sevgililer Giinii'ne yonelik 3.000 kisinin katilimiyla

69



Ipek KAZANCOGLU, Pinar AYTEKIN

gerceklestirmis oldugu anket sonuglarina gore, arastirmaya katilan her 10 kisiden 7’si
Sevgililer Giinii’niin anlamimi hediye almak olarak algilamaktadir. Her 7 kisiden 6’s1 bu
ozel giinii kutladiklarini belirtmistir. Tiiketiciler Sevgililer Giinii'nii evde veya restoranlarda
kutlamay1 tercih ettiklerini belirtmiglerdir. Aragtirma sonuglarina gore; bu giinii kutlayanlarin
oraninin gelir durumuyla ters orantili oldugu, bu 6zel giinii kutlama isteginin genc yas
grubuna gidildikce azaldig1 goriilmektedir (http://www kurumsalhaberler.com). Ayrica Vatan
gazetesinin Gezici Arastirma Gelistirme Egitim ve Danmigmanlik sirketi ile birlikte, Tiirk
halkinin Sevgililer Giinii’ne yonelik bakis agisin1 6grenmek amactyla 38 ili kapsayan, 28-29
Ocak 2012 tarihlerinde yiiz ylize gerceklestirdigi anket caligmasinda ankete katilanlarin %
29,81 14 Subat’ta hediye alacaklarimi belirtmistir. Bu aragtirmaya gore, erkeklerde hediye alma
orant % 37,1 iken, kadinlarda bu oran % 22.,5’e diismekte; egitim durumlarina bakildiginda ise,
egitim arttik¢a hediye alma oraninin artt1g1 goriilmektedir. Arastirmada, ¢iftlerin bu 6zel giinde
birbirlerinden 6zel bir hediye beklediklerini ortaya koymustur (http://haber.gazetevatan.com).

3. Tiiketicilerin Ahisveris Merkezlerinde Yasadiklar:1 Ahgveris Deneyimi

Giiniimiizde tiiketiciler sadece diisiik fiyath {irlin ve cesit arayan rasyonel tiiketici
(Arnould & Reynolds, 2003:77) modelinden; aligveris yaptiklari yerde zevk, eglence ve
keyif gibi duygular1 da yasamak isteyen tiiketici modeline doniismiiglerdir. Bu bakimdan,
aligveris merkezleri tiiketicilere sadece cesitli iiriin ve hizmetleri satin alabilecekleri mekanlar
degil, giindelik yasamdan uzaklasarak, keyifli zaman gecirebilecekleri yeni yasam tarzlari da
sunmaktadir (Kimmo & Maenpaa, 1997:146; Fiore, 2007:640). Boylece aligveris merkezleri
tiiketicilere rasyonel ve duygusal aligveris deneyimlerini bir arada yasayacaklart mekanlar
haline dontigmektedir.

Gilmore & Pine (2002) aligveris deneyimini; bir yasam deneyimini gerceklestirmek
lizere yapilan, firmalarin aligveris Oncesi ve sonrasinda tasarladigi uyaranlarla meydana
gelen, tiiketicinin i¢cinde oldugu, katildig1, edindigi ve tiikettigi bir olay ya da olaylar zinciri
olarak tanimlamaktadir (Gilmore & Pine, 2002:10-16). Schmitt (1999), tiiketicilerin iiriin ya
da hizmetten ziyade, deneyim satin aldiklarini ileri siirmektedir. Bu unutulmaz deneyimleri
saglamak amaciyla firmalarin yonetmeleri gereken bes ayri deneyim “Stratejik Deneyimsel
Modiil” tanimlanmaktadir (Schmitt, 1999:13). Bunlar, duyusal, duygusal, biligsel, davranigsal
ve iligkisel deneyimlerdir (Schmitt, 1999:13-14; Dirsehan, 2010:33-69):

¢ Duyusal Deneyimde; gorme, duyma, dokunma, tatma ve koklama gibi duyusal deneyimler
yaratmak iizere duyulara hitap edilmektedir. Ama¢ firma ya da iiriinii farklilagtirmak,
miisterileri motive etmek ve iiriine deger katmaktir. Bunun icin de estetik ve heyecan
gibi unsurlar kullamilabilmektedir. Ornegin, alisveris merkezinin 1siklandiriimasi, 1s1
derecesi, calan miizik ve ¢ekici koku gibi kontrol edilebilir degiskenler sicak bir atmosferin
olugmasina katkida bulunabilmektedir.

e Duygusal Deneyimde; firmalar tiiketicilerin igsel duygularina ulagarak, onlarla empati
kurarak ve hangi uyaricilarin hangi duygulari yarattigini bilerek markalarina iligkin keyif,
zevk gibi duygular yaratmaya ¢aligmaktadir.

e Diigiinsel Deneyimde; tiiketicilerin dikkatini ¢ekecek biligsel, problem cozmeye yonelik
deneyimler yaratmaya ve yaraticihig tesvik etmeye odaklanilmistir. Ornegin, miisterileri
diisiinmeye tesvik edici siirprizler ve uygulamalar diizenlenebilmektedir.
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e Davranigsal Deneyimde; ama¢ miisterilerin hayatlarin1 zenginlestirmek ve onlara farkli
yasam tarzlar1 sunmaktir. Kigilerin yagam bi¢cimi ve davramiglarina iligkin degisimler
genellikle giidiisel, ruhsal ve duygusal olmakta ve rol modellerle (film yildizlar1 ve sporcular
gibi) desteklenmektedir. Hayat tarzlarinda ve davramglardaki degisiklikler genellikle
insanlar i¢in motive edici ve ilham verici olmaktadir.

« {liskisel Deneyim; duyusal, duygusal, diisiinsel ve davramgsal deneyimler ile ilgili olup, bu
deneyimde ait olma duygusunu yaratmak amaclanmakta, miisterilerin olmak istedikleri
ideal benliklerine, kisisel gelisimlerine yonelik deneyimler yaratilmaya galigilmaktadir.
Miisterilerin kendilerini bir grubun parcasi olarak hissetmelerini saglamak ve ait olma
duygusunu yagatmak hedeflenmektedir (Giinay, 2008a:185; Giinay, 2008b:71).

Literatiirde yapilan arastirmalar; aligveris merkezlerinde tiiketicilere yasatilan olumlu
deneyimlerin, onlarin aligveris merkezlerinde daha fazla zaman gecirmelerini ve daha fazla
para harcamalarimi sagladigini, buna baglh olarak perakendecinin karliligini da olumlu yonde
etkiledigini ortaya koymustur (Sherman vd., 1997: 362; Ruiz vd., 2004: 334; Avello vd.,2011:
17). Eglenceli bir aligveris deneyiminin tiiketicilerin satin alma davraniglarini nasil etkiledigini
aragtiran Avello vd., (2011), aligveris merkezinde aligverig deneyimi yasamaktan zevk alan
tiiketicilerin, aligveris yapma konusunda daha istekli olduklarini ve daha kazanch aligverigler
yaptiklarini ifade etmistir. Bu baglamda; 6zel giinlerde aligveris merkezleri farklilagsmak,
tiiketicilerin ziyaret sikligini arttirmak (Hedrick & Bridson, 2004:1), aligveris merkezlerinde
kalma siirelerini (Kim vd., 2005:491) ve harcama miktarlarini artirmak i¢in (Kim, 2001:288)
aligverisi eglenceli bir deneyime doniistiirmeye ¢aligmaktadir. Ozel giinlere yonelik yapilan
etkinlikler, bireylerin aligveris deneyimlerinden deger elde etmeleri konusunda digerlerine
oranla daha fazla etkili olmaktadir. Ayrica aligveris merkezlerini ziyaret eden tiiketicilere
heyecan, eglence ve macera hissi yasatmaktadir (Sit & Merrilees,2005:115; Aybar,2011:3842).

Aligveris merkezlerindeki eglence deneyimi, “Aligveris Merkezi Yonetimince Planlanan
Eglence Deneyimi” ve “Aligveris Merkezindeki Magazalarla iliskili Eglence Deneyimi”
olmak iizere iki kategoride simiflandirilmistir (Kang & Kim, 1999:41; Uygun, 2011:245).
Aligveris merkezi yonetimi; 6zel giinlerden birisi olan 14 Subat Sevgililer Giinii’ne yonelik
konserler, dans gosterileri, belli miktarda yapilan aligverislerde gecerli olan cesitli odiiller,
tanitim stantlar1, imza giinleri, giin boyu siiren canli miizik konserleri, sohbetler, yarismalar,
animasyonlar diizenlemektedir. Magazalarla iligkili olarak ise, o giine 0zel temali magaza
vitrini tasarlanmakta, iirlin ¢esitleri, 6zel indirim firsatlari, kampanyalar sunularak tiiketicilere
aligverig deneyimi yasatilmaya caligilmaktadir.

Aligveris merkezlerinde olumlu deneyimlerin yagsanmasinda magaza atmosferinin de
etkisi bulunmaktadir. Miizik (Milliman, 1982:89; Morin & Chebat, 2005:183), renkler (Bellizzi
& Hite, 1992:347), koku (Michon vd., 2005: 578; Spangenberg vd., 1996:69), 1siklandirma
(Areni & Kim, 1993:339) ve kalabalik (Machleit & Mantel, 2001:98) magaza atmosferini
etkileyen degiskenler olarak tanimlanmaktadir. Arslan & Boycu (2006)’ya gore; magazanin
icinde giizel kokularin olmasi, satin alinan {iirinle dogrudan ilgisi bulunmasa bile tiiketicide
olumlu duygular uyandirmaktadir. Ornegin; bazi seyahat acenteleri vitrinlerine giines kremi
kokusu yayarak insanlarda tatile ¢ikma istegi uyandirmaya caligmaktadir. Fransa’daki bazi
siipermarketlerde ise, sabah saatlerinde miisteriyi ¢cekmek icin iceriye kahve ve ¢orek kokusu
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yayilmaktadir. Magazanin renklerine karar verilirken magazanin konumuyla (giines alip
almamasina ya da 1siklandirma bi¢imine gore), kurumun varsa rengiyle uyumlu olmasina
dikkat edilmelidir. Satilan iriiniin ¢esidi de rengin belirlenmesinde etken olabilmektedir.
Ornegin, pahali, prestijli markalarda canli renklerdense pastel renkler daha uygun olmaktadir.
Magazalarin miisterilerini etkilemelerinde koku ve renklerin yani sira miizik de 6nemli bir yere
sahiptir. Magazalarda fonda calan miizigin tarzi, sesin yiiksekligi, calan parcanin temposu vb.
miisterileri etkilemekte, onlar1 harekete gecirerek magazada daha fazla zaman gecgirmelerini
ve aligverig yapmalarmi saglamaktadir. Miisteriler bir magazaya girdiklerinde sevdikleri bir
miizik ¢aliyorsa, kendilerini bir anda bu etkileyici atmosferin i¢cinde bulmaktadirlar.

Turley & Milliman (2000), yaptiklar: ¢alismada magaza atmosferinin bes 6zelligini;
digsal (mimar1 yapi, magazanin dis1), icsel (1siklandirma, yer dosemesi, kullanilan renkler,
koridor genisligi, miizik vb.), magaza tasarimi (yerlesim diizeni, gruplandirma, trafik akisi),
satin alma noktasi (fiyat gosterimi, kartlar, isaretler, duvar dekorasyonu, vb.) ve insan faktorii
(calisanlarin  6zellikleri, giyimi, kalabalik) olarak belirlemistir. Caligmaya gore; miizik,
1siklandirma ve yerlesim diizeni aligverig deneyimini arttirmakta, dolayisiyla aligveris degeri
de artmaktadir (Bitner, 1992:59; Babin & Attaway, 2000:96). Bu baglamda; bu ¢alismada da,
tiiketicilerin Sevgililer Giinti’nde yagadiklar1 aligveris deneyimi magaza atmosferine iligkin
unsurlardan yola ¢ikilarak 6l¢iilmeye caligilmigtir.

4. Hazc1 Ahgveris Degeri

Tiiketici davranig1 iizerine yapilan ¢aligmalar incelendiginde, tiiketicilerin aligveris
sirasinda sadece rasyonel olmadigi, tiiketicilerin duygusal yapisinin da tiiketiciyi harekete
gecirdigi belirlenmigtir (Odabasi, 1999:82). Hazc1 aligveris kavrami, ilk defa Hirschman &
Holbrook tarafindan onerilmistir. Hirschman & Holbrook (1982), olumlu duygular olarak
keyif, estetik, hisler ve hoslanma gibi bagka aligveris giidiilerinin oldugunu, bu giidiileri amag
odakli faydaci aligveris giidiileriyle karsilastirmiglardir. Faydact aligveris degerini, “aligverisi
gorev gibi gorme” anlayisiyla; hazci aligveris degerini ise, “aligverisi eglence gibi gdrme”
anlayisiyla aciklamiglardir (Hirschman & Holbrook, 1982:96). Schechter (1984) ise aligveris
degerini, “aligveris deneyiminin tamamini olusturan siibjektif ve objektif tiim faktorler”
seklinde tanimlamistir (Zeithaml, 1988:13 akt.). Bu tanimda deger, hem faydaci hem de hazci
bir yaklagimla ifade edilmistir.

Babin vd., (1994) tarafindan aligveris degeri tanimlanirken, faydaci ve hazci olmak
tizere iki boyutlu bir 6l¢ek gelistirilmistir. Hazc1 aligveris degeri, aligveristeki potansiyel zevki
ve duygusal anlami yansitmaktadir. Laverie vd., (1993), hazci degerlerin ilgi-merak, saskinlik-
siirpriz ve zevk-eglence gibi ii¢ duyguyla baglantili oldugunu ifade etmistir (Altunisik &
Call1, 2004:235). Sandikci & Holt (1998)’e gore tiiketiciler farkli magazalari gezip {iriinlere
g6z atarken, dokunurken ve onlar1 denerken aligveristen zevk almaktadirlar. Faydaci aligveris
degeri ise, tirtiniin performansiyla ilgilidir ve uygunluk, ¢esit, kalite, uygun fiyat vb. unsurlari
kapsamaktadir (Stoel vd., 2004:1072). Faydaci agidan tiiketici, mantiksal problem ¢oziiciidiir
ve belli bir ihtiyaci gidermeye odaklidir. Bu ihtiyaci giderecek iiriinii satin aldiginda da bir
gorevi bagarmig olmakta, bundan da memnuniyet duymaktadir.
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Hazci aligverigin  nedenleri incelendiginde; 6zgiirliik hissi, eglence, fantezi
kurma, gerceklerden kacis gibi unsurlardan olustugu goriilmektedir (Antonides & Raaij,
1998:420; Ozdemir & Yaman, 2007:83). Hae-Sook (2005), tiiketicilerin hazct aligverisle;
rutin hayatlarindan, mevcut sorunlarindan uzaklasabildiginden, bdylece kendilerini iyi
hissettiklerinden bahsetmektedir. Tiiketiciler ayrica sosyal bir etkilesimi gerceklestirmek
tizere aileleri, arkadaglari ya da diger insanlarla bir araya gelerek; sosyallesme, iletisim kurma,
eglenme ve paylagma firsati yakalamaktadirlar.

Babacan (2001) ¢aligmasinda; hazci aligverigin yilbagi, sevgililer giinii gibi 6zel giinler
oncesinde insanlart mutlu eden, onlari biitgelerinin digina c¢ikarak anlik satin alma yapmaya
yonelten ve aligveris ortamindan etkilenen bir yapisi oldugunu belirlemis, 6zellikle kadinlarin
erkeklere gore daha hazci davrandigini tespit etmistir. Ozdemir & Yaman (2007)’nin
caligmasina gore, hazci aligveris davranigi kadmn tiiketicilerde erkek tiiketicilere gore daha
baskin olabilmektedir. Aligveristen haz alma davranigi erkek tiiketicilerde daha rasyonel bir
satin alma davranigina donlismektedir. Yu & Bastin (2010); hazci aligveris degerinin yenilik,
eglence, ovgii alma, kagis ve sosyal etkilesim olmak iizere bes boyutunu ortaya koymustur. Buna
gore, Cinli tiiketiciler aligveris yaparken yenilik ve heyecan aramaktadirlar. Yenilik, aligveris
yaparken yeni bir diinyay1 kesfetmek anlamina gelmektedir. Cinli tiiketiciler aligveris deneyimi
yasarlarken eglenmeye ve aligveristen zevk almaya ihtiyac duymaktadirlar. Bu tiiketiciler yeni
bir kiyafet denerken bagkalarindan 6vgii almak istemektedirler ki, bu durum bazen onlarin
lirinii satin alip almamalarimi etkileyebilmektedir. Ayrica, bu tiiketiciler aile bireyleriyle ya da
arkadaglariyla aligverise giderek, sosyal agidan etkilesim halinde olabilmektedirler.

Hazci aligverisin nedenlerini sosyal gruplar acisindan analiz eden Ozgiil (2011) yas,
medeni durum, cinsiyet vb. degiskenler acisindan 6nemli sonuglar elde etmistir. Buna gore,
yas diizeyindeki artigin tiiketicilerin macera yagsamak ve fikir edinmek i¢in aligveris yapma
oranini azaltan bir faktor oldugu ortaya ¢ikmistir. Ayrica yas diizeyi nispeten diisiik olan bekar
tiiketicilerin fikir edinme ve maceract aligverise daha egilimli olduklar1 goriilmiistiir. Kadin
tiiketicilerin maceraci ve bagkalarini mutlu etme amagl aligverise daha fazla ilgi gosterdigi
arastirmadan ¢ikan bir bagka sonuctur.

Babin & Attaway (2000), aligveris merkezlerinin tiiketicilere sundugu aligveris degeri
iizerine bir caligma yapmiglardir. Calismada; tiiketiciler faydaci aligveris merkezlerini, “belirli
bir iiriinii satin almak icin gittigim aligveris merkezi” seklinde, hazci aligveris degeri sunan
aligveris merkezlerini ise, “sadece oraya gitmenin ve orada vakit gecirmenin bile keyif verdigi
aligveris merkezi” olarak tamimlamiglardir (Babin & Attaway, 2000:94; Aybar, 2011:3843).

Aligveris merkezinin sahip oldugu o6zellikler, hazci aligveris degerini etkilemektedir.
Aligveris merkezi yoneticileri tarafindan 6zel giinlere yonelik yapilan etkinliklerle, tiikketicilerin
keyifli bir aligveris deneyimi yasamalari saglanmaktadir. Bu deneyimin yaratilmasinda,
aligveris merkezlerinin 1siklandirilmasi, tasarimi, ¢alan miizik ve dekorasyon vb. ozellikler
etkili olmakta, bu 6zellikler tiiketicilerde olumlu duygular yaratarak hazci aligveris degeri elde
etmelerine katkida bulunmaktadir.

73



Ipek KAZANCOGLU, Pinar AYTEKIN

5. Sevgililer Giinii Ritiiellerinin Alsveris Deneyimi ve Hazc1 Aligveris Degerine Etkisi
Uzerine Alisveris Merkezlerinde Bir Uygulama

Aragtirmada oOncelikle arastirmanmn amaci ve kisitlart belirlenmigtir. Aragtirma
metodolojisini olugturan aragtirma modeli ve hipotezler, aragtirma yontemi, 6rneklem siireci
ortaya konulmusgtur. Bu boliimiin en sonunda ise, aragtirmanin bulgular1 ve degerlendirmelere
yer verilmistir.

5.1.Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Aragtirmanin amaci, tiiketicilerin Sevgililer Giinti’nde yaptiklari ritiiellerin, aligveris
merkezlerinde yasadiklar1 aligveris deneyimleri ile hazci aligveris degerine olan etkisini
aragtirmaktir. Tiirk tiiketicilerinin 2004-2011 yillar1 arasinda 6zel giinlerde kredi kart1 ile
yaptiklart harcamalar incelendiginde, 2004 yilinda Sevgililer Giinii harcamalar1 124 milyon
TL iken, 2011 yilinda 713 milyon TL olarak % 475 oraninda arttig1 goriilmiistiir (Kocg, 2011:
45; http://www .bkm.com.tr). Babalar giiniinde bu artis % 222 olurken, anneler giiniinde % 214
olmustur. Bu baglamda, Tiirk tiiketicisinin yillar itibariyle (2004-2011) Sevgililer Giinii’'nde
kredi karttyla yaptig1 harcamalarinda hizli bir artig gerceklestigi anlagilmaktadir. Bu bakimdan
caligsmada 6zel giinler arasindan Sevgililer Giinii se¢ilmistir. Bu baglamda, calismada Sevgililer
Giinii ritiiellerinden yola cikilarak gerceklestirilen etkinliklerin nasil bir aligveris deneyimine
doniistiigii, bunun da hazci aligveris degerini nasil etkiledigi degerlendirilmeye caligilacaktir.
Ayrica caligmada, Sevgililer Giinii’'ne yonelik bu ii¢ boyutun kadin ve erkek tiiketiciler
acisindan farklilik gosterip gostermedigi tespit edilmeye ¢aligilmustir.

5.2. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Aragtirma modeli Sekil 1°de yer almaktadir.

Sekil 1: Sevgililer Giinii Ritiielleri, Ahsveris Deneyimi ve Hazci Alisveris Degeri
Arasindaki Iligki

SEVGILILER GUNU
RITUELLERI

HAZCI
ALISVERIS DEGERI

ALISVERIS DENEYiMi

Tiiketicilerin Sevgililer Giinii’ndeki aligveris deneyimlerinin araci (mediator) degisken
olup/olmadig1 6lgme modelinde incelenmistir. Buna gore hipotezler:
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Hipotez 1: Sevgililer Giinii ritiielleri hazci aligveris degerini etkilemektedir.

Hipotez 2: Sevgililer Giinii ritiielleri, tiiketicilerin bu 6zel giinde yasadiklar1 aligveris
deneyimlerini etkilemektedir.

Hipotez 3: Tiiketicilerin Sevgililer Giinii’nde yasadiklar1 aligveris deneyimleri, hazci
aligveris degerini etkilemektedir.

Sekil I’de ti¢ faktor ve bu ii¢ faktorii birbirine baglayan ii¢ dolaysiz iligki Yapisal Esitlik
Modeli (YEM) kullanilarak test edilmistir. Bu gelistirilen hipotezler daha 6nce yapilmis olan
literatiir taramasina dayali olarak gelistirilmistir.

5.3. Arastirma Yontemi

Aragtirmanin amacina uygun olarak nicel (kantitatif) arastirma yonetimiyle veriler, iki
boliimden olusan 32 soruyu iceren yiiz yiize anket formu kullanilarak toplanmistir. Birinci
boliimde; 6 ifade Sevgililer Giinii ritiiellerine, 10 ifade hazci aligveris degerine, 11 ifade aligveris
deneyimine yonelik olmak iizere toplam 27 ifadeye yer verilmistir. Sevgililer Giinii ritiiellerine
yonelik ifadeler belirlenirken; Otnes vd., (1994), Close & Zinkhan (2006; 2009), hazc1 aligverig
degerine yonelik ifadeler belirlenirken Holbrook & Hirschman (1982), Babin vd., (1994), Yu &
Bastin (2010); aligveris deneyimine yonelik ifadeler belirlenirken ise Holbrook & Hirschman
(1982), Schmitt (1999), Sit (2005), Yuan & Wu (2008), Lin vd., (2009) tarafindan yapilan
caligmalardan yararlanilmistir. Bu modellere dayandirilarak, aragtirmada yer alacak degiskenler
belirlenmis, yeni bir kavramsal model olugturularak, anket sorular1 hazirlanmigtir. Anket formu
iki boliimden olusmaktadir. Birinci boliimiinde, Sevgililer Giinii ritiielleri, hazc1 aligveris
degeri ile aligveris deneyimi uygulamalarina yonelik 27 ifade kullanilarak, Likert 6l¢eginden
(1=Kesinlikle Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiltyyorum) yararlanilmistir. Ikinci béliimde ise,
tiiketicilerin demografik 6zellikleri olarak medeni durumlari, cinsiyet, yas, egitim durumlari,
meslekleri ve aylik hanehalki gelir durumlarini belirlemeye yonelik sorular diizenlenmistir.
Anketler, Sevgililer Giinii aligverisi haftasin1 degerlendirilmek iizere 10.02.2012-17.02.2012
tarihleri arasinda izmir’de Bornova Forum, Palmiye, Konak Pier, Ege Park ve Ozdilek Aligveris
Merkezi'nde gerceklestirilmigtir. Diger aligveris merkezleri, yonetimden izin alinamadigi i¢in
aragtirmaya dahil edilememistir. Anketler, aligveris merkezini gezmeye gelen tiiketicilerle,
15:00 ile 19:00 saatleri arasinda yapilmaigtir.

5.4. Orneklem Siireci

Aragtirma ornekleminin belirlenmesinde tesadiifi olmayan 6rnekleme tiirleri arasinda
yer alan kolayda ornekleme yontemi kullanilmigtir (Kurtulus, 1996:231). Aragtirmanin ana
kiitlesini, [zmir’de yasayan 18 yasin1 doldurmus tiim tiiketiciler olusturmaktadir. Veri toplama
asamasina gecilmeden 6nce kolayda ornekleme metoduyla arastirma Ornegini temsil edecek
sekilde secilen 40 tiiketiciye on anket yapilarak; sorularin anlagilirligi, sorulus sirasi, cevaplama
siiresi gibi unsurlar saptanmig ve anket formuna son sekli verilmistir. Elde edilen 420 anket
incelenmis, eksik ve hatali olan 14 anket cikarildiktan sonra, 406 anket de8erlendirilmeye
almmugtir.
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5.5. Arastirma Verilerinin Analizi

Aragtirma kapsaminda oncelikle frekans ve yiizde dagilimi yapilmistir. Anket formunun
gecerlilik ve giivenilirligi degerlendirilmistir. Olcegin giivenilirligini degerlendirmek amaciyla,
Cronbach Alfa degerleri incelenmigtir. Arastirmada oncelikle aciklayict faktor analizi
yapilmustir. Arastirma kapsaminda kullanilan 6lceklerin giivenilirlikleri ortaya konulduktan
sonra, Olceklerin yapisal gegerlilikleri dogrulayici faktor analizi ile belirlenmistir. Birinci
asamada, “birinci diizey dogrulayici faktor analizi” ile gegerliligi test edilmig bir 6lcme modeli
olusturulmustur. Ikinci asamada ise, 8lgme modelinde yer alan “ortiik degiskenler” arasindaki
yapisal iligkiler test edilerek bir yapisal model olan “En Yiiksek Olabilirlik (Maksimum
Likelihood) Methodu” kullanilmugtir.

5.5.1. Arastirma Orneginin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Demografik ve sosyo-ekonomik o6zellikler, tiiketicilerin ihtiyaclarinin olugmasinda
onemli role sahip, satin alma davraniginin en 6nemli belirleyenleridir. Arastirma kapsaminda
ankete katilan tiiketicilerin demografik 6zellikleri Tablo 1°de incelenmistir. Tablo 1’e gore,
ankete katilan tiiketicilerin %53l kadin, %47°si erkek, %45,3’ii {iniversite mezunu, % 69,5’
bekardir. Meslek gruplari agisindan bakildiginda, tiiketicilerin % 40,4’ 68renci, %23,2’si
ozel sektorde calisan ve %14°ii serbest meslek sahibi kisilerdir. Kisilerin tiiketim davranigini
belirleyen en 6nemli degiskenlerden biri gelirdir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin %49,5’1 501
ile 2,000 TL aras1 aylik kisisel gelire sahiptir ve %61,6’s1 18-28 yas arali§indadir.

Tablo 1: Tiiketicilerin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Cinsiyet n %0 Yas n %0
Erkek 191 47 18-28 250 61,6
Kadin 215 53 29-39 100 24.6
Toplam 406 100 40-50 42 10,3
> 51 yas 14 34
Toplam 406 100
Ogrenim Durumu Aylik Ortalama Kisisel Gelir Durumu (TL)
Okuryazar 3 0,7 <500 86 21,2
Ilkokul 13 32 501- 1.000 87 214
Ortaokul ve dengi 9 22 1.001- 2.000 114 28,1
Lise ve dengi 140 345 2001- 3.000 65 16,0
Universite 184 453 3001- 4.000 24 59
Yiiksek Lisans/Doktora 57 14 >4.001 30 74
Toplam 406 100 Toplam 406 100
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Tablo 1 devam

Meslek Medeni Durum
Calismiyor 24 59 Evli 101 249
Serbest Meslek 57 14,0  Bekar 282 69,5
Devlet Memuru 18 44  Bosanmig 13 3.2
Isci 18 44  Dul 10 2,5
Ozel Sektorde Calisan 94 23,2 Toplam 406 100
Ev Hanimi 28 69
Emekli 3 0,7
Ogrenci 164 404
Toplam 406 100

5.5.2. Sevgililer Giinii Ritiielleri, Hazc1 Ahisveris Degeri ve Aligveris Deneyimi Faktor ve
Boyutlarimin Belirlenmesine Yonelik Analiz Sonuglari

Aragtirmada Sevgililer Giinii ritiielleri, hazci aligveris degeri ve aligveris deneyimi
degiskenlerini bir araya toplayarak faktorlerin belirlenmesine yonelik agiklayici faktor analizi
gerceklestirilmigtir. Faktor analizine baglamadan 6nce, toplam 27 ifade giivenilirlik testine
tabi tutularak, giivenilirlik diizeyi diisiik olan ifadeler analizden ¢ikarilmistir. Buna gore, 23
ifadenin % 95 giiven araliginda Cronbach Alfa degerleri % 93,8’dir. Arastirmada Sevgililer
Giinii ritiielleri, hazc1 aligveris degeri ile aligveris deneyimi kavramlarinin birbirinden ayri
kavramlar olmasindan dolay1 her biri igin ayr1 agiklayici faktor analizi yapilmistir (bkz. Tablo
2).

Verilerin agiklayict faktor analizi icin uygunlugu Kaiser- Meyer- Olkin (KMO)
katsayist ve Barlett Sphericity testi ile incelenmektedir. KMO katsayisti, verilerin ve érneklem
biiyiikliigiiniin secilen analize uygun ve yeterli oldugunu belirlemek amaciyla kullanilan
istatistiksel bir yontemdir. KMO degerinin % 60’1n iistiinde olmas1 arzulanmaktadir (Nakip,
2006:429). Barlett Sphericity testi ise, verilerin ¢ok degiskenli normal dagilimdan gelip
gelmedigini kontrol etmek i¢in kullanilabilecek istatistiksel bir tekniktir. Buna gore; Tablo
2’de goriildiigii gibi, Sevgililer Giinii ritiielleri ile ilgili faktor analizi sonucunda % 95 giiven
araliginda KMO degeri 0,76>0,50; hazcr aligveris degeri 0,92> 0,50; aligveris deneyimi ise
0,90>0,50 oldugu icin veri setinin faktor analizi i¢in uygun oldugu sonucuna ulagilmistir.
Aciklayici faktor analizinde varimaks rotasyonu yontemi kullaniimistir. Tek bir faktor olarak
belirlenen “Sevgililer Giinii ritiielleri” faktorii toplam varyansin % 64,729’unu (Cronbach
Alfa= 86,3), “hazc1 aligveris degeri” faktorii ise toplam varyansin % 70,431’ini (Cronbach
Alfa= %92 ,2) aciklamaktadir.

Aligveris Deneyimi ile ilgili ifadeler yapilan faktor analizi sonuglarina gore; “diisiinsel
deneyim”, “duyusal deneyim” ve “iliskisel deneyim” olmak iizere ti¢ faktor altinda toplanmustir.
Bu ii¢ faktor toplam varyansin % 75,872’ini (Cronbach Alfa= %93,1) aciklamaktadir.
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5.5.3. Sevgililer Giinii Ritiielleri, Hazc1 Aligveris Degeri ve Alisveris Deneyimi Arasindaki
iliski

Aragtirmada, Sevgililer Giinii’ne ait ritiieller, tiiketicilerin bu donem yasadiklart aligverig
deneyimi ve hazci aligveris degeri arasindaki iligkileri degerlendirmek amaciyla yapisal eslik
modeli kullanilmigtir. Yapisal esitlik modelinden yararlanmadan 6nce, agiklayici faktor analizi
ile gelistirilen olceklerin gecerliligi ve giivenirliligi LISREL 8.80 (Joreskog & Sérbom, 1996)
programi kullanilarak dogrulayici faktor analizi (DFA) ile gerceklestirilmistir.

Analizin ilk asamasinda uyum indeks degerleri (Xz/df (1703,58/247) = 7; GFI= 0,78,
AGFI=0,73; CFI= 0,89; RMSEA=0,11), kabul edilebilir sinirlar igerisinde olmadig1 i¢in
modifikasyon yapilarak, bazi ifadeler modelden ¢ikarilmistir. Bu baglamda, “Sevgililer Giinii
Rittielleri” 6lcegini olusturan “Her y1l Sevgililer Giinti’niin gelmesini beklerim” ile “Sevgililer
Giinii y1ilin en sevdigim zamanidir” ifadeleri ile hazci aligveris degerini olusturan “Sevgililer
Giinii i¢in aligveris yaparken sorunlarimi unuturum”, “Sevgililer Giinii i¢in aligveris yaparken
macera hissine kapilirim” ifadeleri modelden ¢ikarilmistir. Aligveris deneyimini olusturan
faktorlerde uyumu bozan bir ifadeye rastlanmamigtir. Bu modifikasyonlardan sonra elde edilen
uyum indeksleri (y /df (553,8/142) =3,9; GFI= 0,90, AGFI=0,86; CFI= 0,95; RMSEA=0,086),
kabul edilebilir uyum degerleriyle 19 ifadeden olusan 6l¢tiim modelinin veriye uygun oldugu
belirlenmisgtir.

DFA modelinin iyi uyum degerleri vermesi sonucunda her bir yapiya ait giivenilirlik ve
gecerlilik analizleri yapilmigtir. Sevgililer Giinii Ritiielleri, hazc1 aligveris degeri ve aligveris
deneyimi yapilarmin giivenirliginin test edilmesi amaciyla, her birinin ayr1 ayri Croanbach
Alfa, Cikarilan Ortalama Varyans (Average Variance Extracted-AVE) ve Bilesik Giivenilirlik
(Composite Reliability-CR) degerlerine bakilmistir (bkz. Tablo 3). Her bir faktor icin ortalama
varyans degerleri (AVE) hesaplanmig bu degerler korelasyon analizi sonuclartyla birlikte
degerlendirilmistir. Faktorler icin AVE degeri, kritik deger olan 0,50’den daha biiyiik deger
alirken (Fornell & Larcker, 1981; Berthon vd., 2005:164), birlesik giivenilirligi i¢in 0,70
kriterini agmuistir (Hair vd., 1998). Yapi1 gecerliligi, yakinsak gecerliligi (convergent validity) ve
ayirdedici gecerliligi (discriminant validity) ile birlikte saglanmaktadir. Faktorlerin ayirdedici
gecerliliginin saglanmasi i¢in, her bir faktor i¢in hesaplanan AVE degerlerinin, her bir faktoriin
diger faktorlerle olan korelasyonlarinin karesinden daha biiyiik olmasi gerekmektedir (Fornell
& Larcker, 1981). Bu anlamda, ayirim gegerliligi saglanmistir. Ayrica, kdsegen elemanlari
ayirdedicilik gegerliligini destekler sekilde kendine ait siitiin ve satirdaki degerlerden daha
yiiksektir. Yakinsak gecerlilik i¢in, AVE degerinin 0,5’ten biiyiik olmast ve CR oraninin da
AVE’den biiyiik olmasi1 gerekmektedir (CR>AVE; AVE>0,5) (Hair vd, 1998). Bu yapilar
degerlendirildiginde, her bir faktor icin CR degerlerin AVE degerlerinden biiyiik oldugu
goriilmektedir.

80



Uluslararas: Yonetim Iktisat ve f;letme Dergisi, Cilt 10, Sayt 22, 2014, ss. 67-94
Int. Journal of Management Economics and Business, Vol. 10, No. 22, 2014, pp. 67-94

Tablo 3: Arastirma Modelinin Giivenilirligi ve Gecerliligi

Sevgililer Hazar ) veris Cronbach
Yapilar Giinii Absveris Den§e im§i Alfa Degeri VE~  CR™
Rituelleri Degeri ¥ 5
Se;vgﬂﬂer Giinii 0,683 86,3 0,70 0,83
Rituelleri
Ha%m A11§Ver1§ 0.544 0,763 922 0,68 0,81
Degeri
Al1§ve.r1§_ 0525 0,645 0,731 91,3 0,64 0,76
Deneyimi

*Ortalama Agiklanan Varyans
** Birlesik Guivenilirlik

Hipotezlerin test edilmesinde yapisal esitlik modeli kullanilmugtir. Yapisal esitlik
analizinden elde edilen degerler (y /df (493,15/146) = 3.4; GFI= 0,90; AGFI= 0,89; CFI=
0,94; RMSEA=0,068) modelin veriye uygunluguna isaret etmektedir. Degiskenler arasindaki
iligkilere ait standardize edilmis parametre tahminleri ve t degerleri, standart katsayilari, r
degerlerine ait degerler ile hipotez testi sonuglar1 Tablo 4’de gosterilmistir.

Tablo 4: Yapisal Esitlik Modelinde Bulunan Regresyon Katsayilar:

Standardize
" t p- Regresyon oo .
Faktdrler degerleri degerleri Katsayilar: r Hipotezler
®

Sevgililer Gund Ritueli - 534 00000% 0,22 0,56  Kabul
Hazci Aligveris Degeri

Sevgililer Gunu Ritueli — 968  0.0000% 0,55 062  Kabul
Aligveris Deneyimi

Aligveris Deneyimi — 1501 0.0000% 0,74 090  Kabul

Hazci Aligveris Degeri

“0,05 anlamlilik seviyesinde hipotezimiz kabul edilmistir
*#* Korelasyon katsayilari
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Sekil 2: Sevgililer Giinii Ritiielleri, Alisveris Deneyimi ve Hazci Ahsveris Degeri
Arasindaki Iligkiyi Gosteren Modelin Yol (Path) Diyagramm

S3 /V H7

SEVGiLi.LER

s4 0.9 GUNU_ o AL}:Q\%ISIIHS 0.76 B
- O RITUELI , DEOERI
0,88
S5 0,76 \Al HY
« 0,70

ALISVERIS
DENEYiMI

0,84
0,89
0,62
Diisiin§el Tligkisel
Deneyim Deneyim
0,80 /T !
092 0,88 038 094 009 0,60 074084 079 081

v v VAR ¥ v ¥
D22 ||pa3 || D24 D17 ||Dp18 [ D19 | D20 D25 || D30 D29 |[D27

Ki-Kare (%?)=493,15; df=146; p-degeri=0,00000; RMSEA= 0,068

Sekil 2’de goriildiigii gibi, yol (path) katsayilari i¢in yiiklerin her biri ile iligkili olan t
degerleri, parametreler istatistiksel olarak anlamlidir ve degiskenler istatistiksel olarak belirlenen
yapilar ile iliskilidir. Boylece yapilar ve degiskenler arasindaki iligkiler dogrulanmaktadir
(Yilmaz & Celik, 2005:110). Sevgililer Giinii ritiieller faktoriinii en iyi aciklayan ifadenin
“Sevgililer Giinii’'nde sevgilime/esime hediye (¢icek, kiyafet, kalpli ¢ikolata, pasta, taki vb.)
alinm.” (S4) (R’=0,81) ifadesi oldugu belirlenmistir. Buna gore; tiiketiciler Sevgililer Giinii
ritiielleri arasinda en ¢ok, bu 6zel giin icin sevgililerine veya eslerine bir hediye (¢igek, kiyafet,
kalpli ¢ikolata, pasta, taki vb.) alarak kutlamayi tercih etmektedirler.

Algveris deneyim faktoriiniieniyiagiklayanboyutlar,diisiinsel deneyim (0,89) (R?=0,78)
ve iligskisel deneyim (0,84) (R*=0,72) oldugu belirlenmistir. Diigiinsel deneyim boyutunu en iyi
aciklayan ifadelerin ise “Sevgililer Giinii’nde aligveris merkezindeki magazalarin vitrinlerinin
goriiniimii icerdeki iriinler hakkinda merakimi uyandirir” (D23) (R?=0,84) ile “Sevgililer
Giinli'nde aligveris merkezinin ve magazalarinin i¢ tasarimi merakimi uyandirir” (D24)
(R?=0,76) oldugu belirlenmistir. Buna gore, vitrinlerin goriiniimii ile magazalarn i¢ tasariminin
merak uyandirmasi diisiinsel deneyimin yaratilmasinda ¢cok onemlidir.

Iligskisel deneyim boyutunu en iyi aciklayan ifadelerin “Sevgililer Giinii’nde sevgilileri/
esleri icin birlikte aligveris yapmak arkadaglar1 ve sevgilileri birbirlerine yaklastirir.” (D30)
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(R*=0,69) ve “Sevgililer Giinii’'nde arkadasglarimla ve sevgilimle aligveris merkezine gelmek
beni sosyallestirir.” (D27) (R?=0,65) oldugu belirlenmistir. Buna gore; Sevgililer Giinii’nde
arkadaglarin ve sevgililerin sevgilileri/esleri i¢in birlikte aligveris yapmalar1 ve bu 6zel giinde
aligveris deneyimini paylagsmalar1 onlar1 birbirlerine yakinlagtirmakta ve sosyallesmelerini
saglamaktadir.

Duyusal deneyim boyutu, “Sevgililer Giinii’nde aligveris merkezlerinin ve magazalarinin
aligveris merkezindeki magazalarin i¢ tasarimi goz alicidir.” (D18) (R?>=0,89) ve “Sevgililer
Giinii’'nde aligveris merkezindeki magazalarin vitrinlerinin goriiniimi hostur.”(D19) (R?=0,31)
ifadeleri en iyi agiklamaktadir. Buna gore, aligveris merkezinin ve magazalarinin gozalici i¢
tasarimu ve vitrinlerin hog goriiniimii duyusal deneyimin yaratilmasinda en 6nemli unsurlardir.

Hazcr aligveris degeri faktoriinii en iyi agiklayan ifadeler “Sevgililer Giinti’nde
magazalar1 dolagmaktan zevk alirrm” (H9) (R?=0,79) “Sevgililer Giinii’'nde aligveris yapmak
eglencelidir” (H7) (R?=0,72), “Sevgililer Giinii i¢in aligveris yaparken heyecanlanirim” (H13)
(R?=0,72)” ifadeleri sahiptir. Bu gore; hazci aligveris degeri, tiiketicilerin aligveris merkezindeki
magazalar1 dolasmaktan zevk almalari, ayn1 zamanda eglenceli ve heyecan duyacaklari bir
aligverig deneyimi yasamalariyla artmaktadir.

Sevgililer Giinii ritiielleri, aligveris deneyimi ile hazci aligveris degeri arasindaki
iligkide, aligveris deneyiminin araci bir degisken olarak aralarindaki iligkiyi ne yonde
etkiledigini degerlendirmek amaciyla kurulan hipotezleri test etmek icin Yapisal Esitlik Modeli
kullanilmistir. Nedensel iligkiyi gosteren standardize katsayilart Sekil 2°de goriilmektedir.
Analiz sonuglaria gore; Hipotez 1(t = 5,34; p < 0,05), Hipotez 2 (t = 9,68; p < 0,05), Hipotez
3(t=15,01; p < 0,05) desteklenmistir. Buna gore, Sevgililer Giinii ritiiellerinin hazct aligveris
degeri iizerinde dogrudan etkisi ($=0,22; p=0.000) iken, aligveris deneyimi aracilik etkisi
yaratarak modele girdiginde etkinin giiclendigi goriilmektedir ($=0,35; p=0,74). Sevgililer
Giinii rittielleri, hazci aligveris degeri iizerinde hem dogrudan (3=0,22), hem dolayli (0,55
* 0,74 = 0,407) toplam 0,627’lik bir etkiye sahiptir. “Sevgililer Giinii ritiielleri ile aligveris
deneyimi” arasindaki korelasyon (r=0,62), “Aligveris deneyimi ile hazci aligveris degeri”
arasindaki korelasyon (r=0,90) iken, “Sevgililer Giinii ritiielleri ile hazci aligveris degeri”
arasindaki korelasyon (r=0,56) oldugu tespit edilmistir. Bu baglamda; iliskiler incelediginde,
Sevgililer Giinii ritiiellerinin aligveris deneyimi yoluyla hazci aligveris degerini arttirdigi ve
daha giiclii bir oranda etkiledigi tespit edilmistir. Bu katsayilardan hareketle, tiiketicilerin
Sevgililer Giinii ritiielleri ile ilgili egilimleri arttikca bu durum onlarin aligveris merkezindeki
aligveris deneyimlerine yansiyacak, bu da hazci aligveris degerini arttiracaktir.

5.5.4. Sevgililer Giinii’ne Yonelik ifadelerde Cinsiyetler Arasi Farkliliklar

Cinsiyet degiskenine gore, tiiketicilerin Sevgililer Giinii ritiiellerine, hazc1 aligveris
degerine ve aligveris deneyimine yonelik ifadelere katilim diizeyleri arasindaki farkliliklar
bagimsiz iki 6rnek t-testi kullanilarak belirlenmistir (bkz. Tablo 4).

Yapilan bagimsiz iki 6rnek t-testi sonuclarma gore, Sevgililer Giinii ritiielleri agisindan
cinsiyetler arasi bir farklilik olmadig1 goriilmiistiir. Bu bulgular, Tiirkiye’de Sevgililer Giinii
icin yapilan ritiielleri inceleyen diger ¢alismalarin bulgularint desteklemektedir.
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Aligveris deneyiminin duyusal deneyim boyutu agisindan; kadin tiiketiciler erkek
tiiketicilere gore, Sevgililer Giinii’nde aligveris merkezinin ve magazalarinin dig goriiniimiinii
daha cezbedici, i¢ tasarimini daha goz alici, vitrinlerin goriiniimiinii daha hos, calan miizigi
ise daha dikkat ¢ekici bulmaktadir. Diisiinsel deneyim boyutu agisindan; Sevgililer Giinii’nde
aligveris merkezlerinde ve magazalarinda diizenlenen aktiviteler (imza giinleri, cekilisler,
konserler, gosteriler vb.) ve vitrinlerin goriiniimii igerideki tirlinler hakkinda kadin tiiketicilerin
erkek tiiketicilere gore daha cok merakini uyandirmaktadir. iligkisel deneyim boyutuna gore
ise, kadinlarin Sevgililer Giinii’'nde hediye almak icin birlikte aligveris yapmalart onlari
erkeklere gore daha ¢ok birbirlerine yaklagtirmaktadir.

Hazci aligveris degeri acisindan; kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere gére bu donemde
aligverig yapmay1 ve bu giine 6zel kendilerine yeni {iriinler (parfiim, kiyafet vb.) satin almay1
daha eglenceli bulduklari, magazalar1 dolagsmaktan zevk aldiklar1 belirlenmigtir. Bu bulgular,
Sit & Merrilees (2005) ile Aybar (2011) caligmalarinin sonuglarini desteklemektedir. Ayrica,
kadn tiiketicilerin erkek tiiketicilere gore Sevgililer Giinii icin aligveris yaparken daha ¢ok
heyecanlandiklari, bu aligverisi mecburiyet icin degil, sevdikleri icin yaptiklari saptanmustir.
Bu bulgular, Babin & Attaway (2000), Babacan (2001), Ozdemir & Yaman (2007), Yu &
Bastin (2010) ¢aligmalarimi desteklemektedir.
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6. Sonuc ve Oneriler

Giinlimiiz tiiketicisi aligveris yaparken sadece rasyonel diisiinen degil, ayni zamanda
duygulariin etkisiyle de karar alan bireyler haline gelmistir. Sevgililer Giinii, duygularin
yogun oldugu ve bu duygularin aligveris deneyimine yansidigi 6zel bir giindiir. Tiiketiciler
bu 6zel giinde romantik duygularin etkisiyle, Sevgililer Giinii ritiiellerini gerceklestirmek
istemektedirler. Bu ritiieller aligveris merkezlerine de yansimakta, aligveris merkezleri
ve biinyesindeki magazalar bu 6zel giin i¢in hazirlanarak tiiketicilere unutulmaz aligveris
deneyimleri yagsatmak ve boylece hazci aligveris degerini arttirmaya ¢alismaktadir.

Yapilan analiz sonucunda, Sevgililer Giinii rittiellerinin tiiketicilerin aligveris
merkezlerinde yasadiklari aligveris deneyimine olan etkisinin hazci aligveris degerini arttirdigi
belirlenmistir. Buradan; aligveris deneyiminin, Sevgililer Giinii ritiielleri ile hazci aligveris
degeri arasindaki iligkide aracilik etkisi gosterdigi anlagilmaktadir. Bu baglamda, arastirma
kapsaminda kurulan ii¢ hipotez desteklenmistir.

Aragtirmada, tiiketicilerin Sevgililer Giinii ritiielleri arasinda en ¢ok sevgililerine
veya eslerine hediye aldiklar1 belirlenmistir. Bu, onlar1 bu ritiieli gerceklestirmek iizere
aligveris merkezlerine yonlendirebilecek bir durumdur. Bu nedenle, aligveris merkezlerindeki
magazalarin iiriin cesitliligini arttirarak bu giine 6zel farkli iiriinler sunmasi, satiglarini olumlu
yonde etkileyebilecektir.

Aligveris deneyimi faktoriinii en iyi aciklayan boyutlar diisiinsel deneyim ve iligkisel
deneyimdir. Bu durum, aligveris merkezi yoneticilerinin veya magaza sahiplerinin Sevgililer
Giinti icin aligveris deneyimi yaratirken oncelikle diisiinsel ve davranigsal deneyim {izerine
odaklanarak stratejiler gelistirmeleri gerektigini gostermektedir. Aligveris merkezi veya magaza
yoneticilerinin tiiketicilerin diisiinsel deneyimlerini arttirmak i¢in; aligveris merkezinin genel
tasarimi disinda, magazalarin vitrinlerinin goriiniimii ve ici tasarimi iizerinde de ¢alisarak,
tiiketicilerin ilgisini cekecek ve onlari meraklandiracak diizenlemeler yapmalarinda ve o giine
ozel farkli konseptler sunmalarinda fayda vardir. fligkisel deneyimi arttirmak icin; tiiketicilerin
arkadaglar1 ve sevgilileri ile birlikte aligveris yaparken sosyallesebilecekleri ortamlar sunmak
etkili olabilecektir. Aligveris merkezinin ve biinyesindeki magazalarin i¢ ve dig tasarimlarinin,
vitrin diizenlemelerinin tiiketicilerin duyularina (goriintii, miizik vb.) hitap edecek sekilde
yapilmasi ise duyusal deneyimin yaratilmasinda etkili olabilecektir. Bu baglamda,
aligveris merkezi veya magaza yoneticilerinin tiiketicilere Sevgililer Giinii’'nde bu aligveris
deneyimlerini yagatarak onlara aligveristen zevk alacaklari, arkadaslartyla ve sevgilileriyle
birlikte eglenebilecekleri, sosyallesebilecekleri, ayni zamanda sunulan g6z alici gorsellikle
heyecanlanabilecekleri bir atmosfer sunmalari hazci aligveris degerini arttirabilecektir.
Boylece, tiiketicide biitiinsel deneyim yaratilarak rekabette avantaj saglanabilecektir.

Aligveris merkezi ya da magazalarinin iginde; tiiketicilerin veya ciftlerin dogrudan
katilabilecegi eglenceli etkinliklerin (linlii ¢iftlerle soylesiler, konserler, gosteriler vb.),
Sevgililer Giinii'ne 6zel odiillerin verildigi (cift kisilik yurt i¢i/dig1 tatil, ucak bileti, otel
rezervasyonu, romantik bir aksam yemegi vb.) yarigmalarin, ¢ekilislerin ve cesitli siirprizlerin
sunulmasi bu 6zel giiniin keyifli, eglenceli ve romantik bir giine doniismesini saglayacaktir.
Ayni1 zamanda; aligveris merkezlerinin i¢indeki restoranlarda Sevgililer Giinii’nii kutlamaya
gelen ciftler icin 6zel meniilerin sunulmasi, i¢ ve dig tasarimin konsepte uygun diizenlenmesi
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vb. tiiketicilerin hos¢a vakit gecirmelerini ve bu giine 6zel diger bir ritiielin gerceklesmesini de
saglayacaktir. Tim bu uygulamalar, tiiketicilerin Sevgililer Giinii’nde aligveris merkezlerinde
haz duyacaklar1 bir aligveris deneyimi yasamalarinda etkili olabilecektir.

Sonug olarak, Sevgililer Giinii ritiielleri acisindan cinsiyetler arasinda bir farklilik
olmadigin1 gostermigtir. Aligveris deneyiminin duyusal deneyim boyutunu olugturan tiim
ifadeler acisindan; kadin ve erkek tiiketiciler arasinda anlamli bir farklilik oldugu saptanmustir.
Diislinsel deneyim boyutu acisindan; Sevgililer Giinli'nde aligveris merkezlerinde ve
magazalarinda diizenlenen aktiviteler ve vitrinlerin goriinlimii kadin tiiketicilerin daha
cok merakini uyandirmaktadir. iligkisel deneyim boyutuna goére ise, kadimlarin Sevgililer
Giinti'nde hediye almak icin birlikte aligveris yapmalar1 onlari erkeklere gore daha g¢ok
birbirlerine yaklagtirmaktadir. Hazct aligveris degeri faktoriinii olusturan “Sevgililer Giinii
icin aligverig yaparken kendimi bagka bir diinyada hissederim” ifadesi digindaki diger tiim
ifadeler acisindan kadin ve erkek tiiketiciler arasinda anlamli farkliliklar oldugu belirlenmistir.
Bu sonuglar, Sevgililer Giinii’nde genel olarak kadmlarin erkeklere gore daha cok aligveris
deneyimi yasadiklarini ve daha fazla hazci aligveris degerine sahip olduklarini géstermektedir.
Bu durumda; aligveris merkezlerinde veya biinyesindeki magazalarda, erkeklerin de ilgisini
cekebilecek, onlart meraklandiracak ve cezbedecek, bu 6zel giine yonelik farkli uygulamalar
ve lirlinler sunarak onlara keyifli ve eglenceli bir aligveris deneyimi yagatmakta fayda vardir.

Literatiirde; Sevgililer Giinii ritiielleri, aligveris deneyimi ve hazci aligveris degeri
arasindaki iliskiyi bir arada igleyen herhangi bir ¢alismanin olmamasindan dolay1 bu ¢caligmanin
mevcut literatiiriin zenginlestirilmesine katki saglayabilecegi diisliniilmektedir. Caligma; Tiirk
tiiketicisinin Sevgililer Giinti’nde yapilan ritiieller hakkinda ne diisiindiigiinii, bu ritiiellerin
aligveris merkezlerine nasil yansidigint ve tiiketicide nasil bir aligveris deneyimi yarattigint,
bunun da hazci aligveris degerine nasil doniistiigiinii ortaya koymaktadir. Sevgililer Giinii i¢in
yapilan bu calisma temel alinarak, gelecekteki calismalarda da babalar giinii, anneler giint,
yilbasi gibi diger 6zel giinler i¢in de yapilan ritiiellerin aligveris deneyimine ve hazci aligveris
degerine yansimasi incelenebilir. Ayrica gelecekteki calismalar, deneyimsel pazarlama
uygulamalarinin miisteri memnuniyeti ve sadakatini ne yonde etkiledigi gibi farkli pazarlama
boyutlar1 da eklenerek zenginlestirilebilir.

Aragtirma, Sevgililer Giinli aligveriglerinin yogun olarak yapildigi ve tiiketicilere
farkli deneyimler yasatmaya yonelik etkinliklerin diizenlendigi aligveris merkezlerinde
yapilmistir. Ana kiitlenin tamamina ulagma zorlugu, zaman ve maliyet kisitlart géz Oniinde
bulunduruldugunda, arastirma o6rneklem ile sinirlandirilmigtir. Aragtirmanin zaman ve maliyet
kisitlar1 nedeniyle sadece izmir’de bulunan belirli aligveris merkezi miisterileri ile sinirh
tutulmasi, sonuglarin Izmir ve Tiirkiye acisindan genellemesini miimkiin kilmamaktadir.
Ayrica katilimcilarin %62’sinin 18-28 yas araliginda olmasi, %70’inin bekar olmasi, %40’ 1min
Ogrenci olmasi ¢calismanin diger kisitlarini olusturmaktadir.
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