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THE EFFECT OF MALL ENVIRONMENT ON MALL
IMAGE: THE MEDIATING ROLE OF CUSTOMER
EMOTIONS AND PERCEIVED QUALITY. THE
DIFFERENCES BETWEEN HEDONIC AND
UTILITARIAN SHOPPING VALUE

Abstract: Different reasons like transportation, availability of
collective shops and presence of social-cultural activities has
increased the interest of consumers in malls. The mall image is
an important source of advantage for the malls which want to
be most preferred by customers. This study investigates the
impact of mall environment on mall image by using customer
emotions and perceived quality as mediating variables. Results
showed that social, design and atmospheric factors of the mall
environment has positive impact on customers’ emotions. The
arousal emotion of shoppers has positive influence on their
pleasure emotion, which in turn has positive influence on
perceived quality. The perceived quality then influenced the
mall image. Further, study revealed that image, perceived
quality and customers’ emotions differ according to shopping
values. As compared to utilitarian individuals, the individuals
with hedonic shopping values by showing high arousal and
pleasure emotions posses high quality and image perceptions.

Keywords: Mall Environment, Mall Image, Perceived Quality,
Customers’ Emotions And Hedonic/Utilitarian
Shopping Values.

AVM CEVRESININ AVM iMAJI UZERINDEKI ETKISi:

MUSTERI DUYGULARI VE ALGILANAN KALITENIN

ROLU HAZCI VE FAYDACI ALIS-VERIS DEGERLERI
ARASINDAKI FARKLILIKLAR

Ozet: Tiketicilerin - AVM’lere  yonelik ilgisi; ulagim,
magazalari toplu bir sekilde bulabilme ve sosyal-kiilturel
aktiviteler gibi nedenlerden dolayl giderek artmaktadir.
Tuketicilerin tercihlerinde 6n plana ¢ikmak isteyen AVM’ler
icin en dnemli kaynaklardan birisi de AVM imajidir. Bu
calismada, AVM cevresinin, AVM imaji Uzerindeki etkisi
incelenmeye calisiimistir ve AVM cevresinin imaj Uzerindeki
etkisinde, algilanan kalite ve musteri duygularinin ara rolleri
ele alinmistir. Buna ek olarak, hazci/faydaci alis-veris
degerlerine gore imaj, kalite algilamalari ve musteri duygulari
acisinda farklihklar incelenmistir. Calisma bulgularinda,
AVM cevresini olusturan sosyal, tasarim ve ortam
faktorlerinin, musteri duygulari Uzerinde olumlu etkisinin
oldugu saptanmistir. Mdsteri  duygularindan uyarilma
duygusu zevk duygusunu, zevk duygusu da algilanan kaliteyi
olumlu yonde etkilemektedir. Algilanan kalitenin de, AVM
imaj algilamalari Uzerinde etkisi vardir. Bunlara ek olarak,
alis-veris degerlerine gore imaj, kalite algilamalari ve musteri
duygulari farklilik géstermektedir. Hazci alis-veris degerine
sahip bireyler, faydaci bireylere kiyasla, daha yiiksek uyariima
ve zevk duygusu ile, kalite ve imaj algilamalarina sahiptirler.

Anahtar Kelimeler: AVM  Cevresi, AVM imaji, Algilanan
Kalite, Mdusteri Duygulari ve Hazcl/
Faydaci Ahs-Veris Degerleri.

I GIRIS
Guniimuzde  ahs-veris  merkezleri, modern
pazarlama dagitim sistemi icerisinde anahtar rol

oynamaya baslamistir ve AVM’lere yonelik tiiketicilerin
ilgisi giderek artmaktadir [1]. AVM’lere bu ydnelis buyik
oOlclde, toplu alis-veris kolayhgi, magazalari hep bir arada
bulabilme, park kolayli§i, sosyal ve kiltirel etkinlikler
gibi  cevresel nedenlerden kaynaklanmaktadir [2].
Bununun yani sira, son yillarda, bu ilginin artisina paralel
olarak, AVM sayisinda ciddi bir artis gortlmektedir.
Artik tuketiciler, magaza yerine AVM’leri tercih
etmektedir. Bu nedenle de, tiiketicilerin tercihlerinde
etkili olabilecek AVM imaji ¢cok dnemli bir hale gelmeye
baslamistir. Ginliik yasamdaki bu gelismelere ragmen,

literattirde alis-veris merkezlerinin imaji ile ilgili olarak
cok az calisma gerceklestirilmistir.  Literatirdeki
cahsmalar agirlhikli olarak magaza imaji ile ilgili
calismalardir [1,3,4]. AVM imajina iliskin yapilan az
sayidaki  cahismalarda da, alis-veris  merkezinin
buylklugd, ortami, yerlesim, diger magazalar, magaza
kaliteleri ~ gibi  ahis-veris  merkezlerinin  fiziksel
ozelliklerinin, imaj lzerindeki etkisi incelenmistir [1,5].
Bununla beraber, AVM cevresinin (sosyal, tasarim, ortam
faktorleri) ve algilanan kalitenin yani sira mdusteri
duygularini da kapsayacak bir bicimde, AVM imaji
Uzerindeki etkilerinin ele alindi§i bir calisma literatiirde
mevcut degildir.
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AVM icerisinde, ortamin rahathi§i, tasarimi,
sicakhgl, calan mdizik, renkler, calisanlar ve diger
musterilerin Ozellikleri gibi ¢evre faktorleri, tiketicilerin
tercihlerinde olduk¢a ©nemlidir [6,7] ve bu gevre
faktorleri AVM imajini etkilemektedir [8]. AVM imajl,
tiketicilerin tercihlerinde ve bir anlamda AVM’nin
basarisinda énemli bir rol oynamaktadir. AVM imaji;
musterilerin, AVM ile iliskili algilama veya hafizalarin
bir seti seklinde ifade edilebilir [9]. Benzer bigimde,
Bloemer ve De Ruyter [4] de, AVM imajinin;
tiketicilerin algiladiklari ve  AVM’nin sundugu farkli
faydalarin  toplami oldugunu sdylemigslerdir. AVM
cevresinin, AVM imaji Uzerindeki etkisinde, misteri
duygularinin ve algilanan kalitenin ara etkileri vardir. Bu
calismada da bu etkinin incelenmesi amaclanmaktadir.
Bununla beraber, literatiirdeki eksikligin de giderilmesi
amaciyla, AVM imajini etkileyen; AVM cevresinin,
misteri duygularinin ve algilanan kalitenin rolu birlikte
incelenmeye calisilacaktir. Bu amacla, oncelikli olarak,
Mehrabian ve Russell [10]’in modellerinde ifade ettikleri
gibi AVM cevresini olusturan, sosyal, tasarim ve ortam
faktorlerinden ve bu faktorlerle musteri duygulari
arasindaki iliskiden kisaca bahsedilecektir. Daha sonra,
misteri duygularinin AVM imaji lzerindeki etkisi ve
algilanan kalitenin ara rolu literatiirde yapilan calismalar
Isiginda ortaya konulacaktir. Buna ek olarak, tiiketicilerin
alis-verise yonelik tuketim kulttrleri de tercihlerinde ve
tatminlerinde oldukca Onemlidir ve literatiirde pek ¢ok
calismada bu konu ele alinmistir [11,12]. Ancak, AVM
imaji, algilanan kalite ve musteri duygularina gore
algilama farkliliklari bir biitlin olarak incelenmemistir. Bu
calismada, hazci/faydaci tiiketim degerlerine goére AVM
imaj ve kalite algilamalari ile musteri duygulari
farkhiliklar ele alinacak ve boylelikle literatlr icerisindeki
bu eksiklik de giderilmeye calisilacaktir. Takip eden
bolumlerde, literatir 1s1§inda arastirma modeli ve
hipotezler sunulduktan sonra, c¢alismada kullanilacak
yontemler ifade edilecek, calisma bulgulari sunulacak,

son olarak da tartisma ve sonug ile Onerilerde

bulunulacaktir.

Il.  AVM  CEVRESININ, AVM  iMAJI
UZERI_NDEKI ETKISINE ILISKIN MODEL
ONERISI

Mehrabian ve Russell [10]'in magazalar igin
gelistirdikleri c¢evre-duygu-tutum/davranis (kalite, satin
alma niyeti, sadakat, tatmin vb.) modelinin AVM’ler igin
de gecerli oldugu Walsh vd., [13] Michon vd., [14] ve
Laroche vd., [15]’nin calismalarinda belirtilmistir. Bu
nedenle bu g¢alismada, Mehrabian ve Russell [10]’In
psikoloji modeli temel alinmistir. AVM cevresinin,
tiketicilerin algilamalari ve tercihleri Uzerindeki etkisinin
incelendigi calismalarda, AVM cevresi degisik sekillerde
ele alinmistir. Kotler [7], cevreyi; renk, aydinlik, genislik,
bicim (gdrsel boyutlar), ses diizeyi, ses mesafesi (isitme
boyutlarr), koku, tazelik (koklama boyutlarr), yumusaklik,
dizginluk, 1s1 (dokunma boyutlari) olarak ele almistir.
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Mehrabian ve Russell [10] ise cevreyi bir bitlin olarak
herhangi bir siniflandirmaya gitmeden de@erlendirmistir.
Baker [16] ise bir siniflandirma eksikliginin oldugunu
belirterek, bu eksikligi gidermek icin; AVM cevresini
sosyal, tasarim ve ortam faktorleri altinda toplamistir.
Buradaki, ortam faktorleri; AVM’deki 1s1, koku, girltd,
miizik, 1sik gibi faktorlerdir. Sosyal faktorler ise, cevrenin
insan parcasini olusturan, hem calisanlarin hem de
musterilerin davranislarini kapsamaktadir. Mimari yapl,
stil ve dizenleme-yerlesim ise tasarim faktorini
olusturmaktadir.

Literatiirde yapilan calismalarda, AVM cevresinin,
tiketicilerin kararlari veya genel olarak sadakat, tatmin,
baglilik, misteri tercihi ve imaj gibi pazarlama sonuglari
Uzerindeki etkisi pek c¢ok calismada ele alinmistir
[6,13,17-20]. Bu ¢alismalarin ¢ogunda AVM cevresi,
Mehrabian ve Russell [10]’in gelistirmis olduklari model
cercevesinde ele alinmistir. Mehrabian ve Russell [10],
cevresel psikoloji bakis acisiyla kurduklari modellerinde;
cevre degiskenlerinin, tiketicilerde duygusal tepkilere yol
actigini ve bu tepkilerin de tiketicilerin davranissal
cevaplarina neden oldugu varsayimini 6ne strmuslerdir.
Yazarlar, modellerinde, tuketicilerin duygusal tepkilerinin
uc ifadesinin oldugu sdylemektedirler. Bunlar, uyariima,
zevk ve baskinhk duygularidir ve bu duygusal cevaplar
da, kaginma ve yaklasma olarak iki farkli davranisa yol
acmaktadir. Kisacasi, yazarlarin modellerinde,  &nce
cevre elamanlari, daha sonra duygular ve en son olarak da
tepkiler yer almaktadir. Bu tepkiler ise; drun tercihi,
disuk/yiksek sadakat, olumlu/olumsuz imaj gibi
pazarlama sonugclari olabilmektedir. Mehrabian ve Russell
[10]’in modellerinde gevrenin etkiledigini
kavramlastirdiklari musteri duygulari; zevk, uyariima ve
baskinlik  duygusundan olusmaktadir.  Ancak, bu
calismada, baskinlik duygusu bu modeli takip eden
Donovan ve Rossiter [20], Russell [21], gibi yazarlarin
calismalarinda, pazarlama sonuclari ile iliskisinin
olmadiginin gérilmesinden dolayr ele alinmayacaktir.
Zevk duygusu, cevre icerisinde kisinin kendini iyi
hissetmesini; uyarilma duygusu ise Kisinin heyecanli ya
da canli hissetmesini ifade etmektedir [22]. Mehrabian ve
Russell [10] uyarilmayi; uyku durumundan heyecanli
duruma gecis boyutu olarak ele almiglardir. Zevk duygusu
ise uyarima verilen cevabin hedonik degeri olarak ifade
edilmistir. Bu uyarici, bireyin sessiz amacini basarmayi
saglayandir. Bu amaci  saglamak ise  bireyin
memnuniyetini gostermektedir [17].

AVM cevresinin, musteri duygulari tzerindeki bu
etkisi pek cok calismada ele alinmistir. AVM cevresini
olusturan sosyal faktorler, ¢evredeki insan unsurunu ifade
etmektedir. Yapilan pek cok calismada, calisanlarin
davraniglarinin, sayica yeterliliklerinin ve etraftaki diger
miisterilerin  davranislarinin  (sevecen vb), zevk ve
uyarilma duygusunu olumlu yénde etkiledigi saptanmistir
[19,22,23]. AVM’nin renk, genislik, uygunluk gibi
tasarim ile ilgili gevre boyutlari da musterilerin duygular
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lzerinde etkilidir. Sherman vd., [19] ma§aza cevresi ile

tiketici satin  alma  davranislarini  inceledikleri
calismalarinda, musteri duygulari Uzerinde tasarim
faktorlerinin  etkisine de bakmuglardir. Magazanin

biyuklug, genisligi, renk, dekor gibi 6zelliklerin, musteri
duygulari Uzerinde etkili oldudu sonucuna varmiglardir.
Baker vd., [23] de magaza tasarim algilamalarinin misteri
duygularini  olumlu yo6nde etkiledigini bulmuslardir.
Chebat ve Morrin [6], tasarim faktorlerinden magaza
dekor renginin, tiiketici algilamalarinda etkili oldugunu
saptamistir.

Isi, koku, gordltt, mizik seklinde ifade
edilebilecek olan AVM ortam faktorleri de, mdisteri
duygulari uzerinde oldukg¢a 6nemlidir. Dube vd., [24],
AVM cevresi igerisinde yer alan arka planda calan
muzigin, hem zevk hem de uyariima duygusu Uzerinde
etkili oldugunu ifade etmislerdir. Morrison ve Beverland
[25] de mizigin misterilerin magaza ile ilgili duygularini
ve tecrlbelerini dogrudan etkileyen bir faktor oldugunu
belirtmislerdir. Beverland vd., [26] de odnceki tecriibesi
olmadan, magaza igerisinde sunulan muzigin, musterilerin
markanin konumu ile ilgili olan algilamasini olumlu
yonde etkiledigi sonucuna ulasmislardir. Matilla ve Wirtz
[27] benzer bicimde, uygun koku ve miizigin, musterilerin
magaza degerlendirmeleri ve davranislari Gizerinde olumlu
etkisinin oldugunu, mdisterilerin gevreyi daha olumlu
puanladiklarini, daha yiksek seviyede yaklasim ve satin
alma davranisi gosterdiklerini belirlemislerdir. Baker vd.,
[28], 1sik ve mizikten olusan ortam faktoriinin zevk
duygusunu etkiledigini  bulmuslardir.  Literattrdeki
bilgiler 1si§inda, AVM cevre elemanlarinin, hem uyarilma
hem de zevk duygusunu olumlu yonde etkiledigi ifade
edilebilir.

Hi= AVM  c¢evre elemanlar, musteri
duygularindan  zevk  duygusunu  olumlu  ydnde
etkilemektedir.

H»=  AVM  c¢evre elemanlar, musteri
duygularindan uyarilma duygusunu olumlu yénde

etkilemektedir.

Mdsterilerin sahip olduklari duygular, onlarin
kalite algilamalari Gizerinde etkilidir ve bu etki daha sonra
yuksek AVM imaj algilamalarina yol agmaktadir.
Algilanan kalite; sunulan mal/hizmetin Gstinligu ya da
muikemmelligi hakkinda tlketici algilarinin toplamidir
[29]. Oliver [30]’e gbre, musteri duygulari, hizmet kalitesi
yOnetimi siirecinin merkezini olusturmaktadir. Literatiirde
pek cok calismada bu etki incelenmistir. Matilla ve Enz
[31] musterilerin, sunulan hizmeti degerlendirmeleri ile
duygular arasinda yiksek iliski oldugunu saptamiglardir.
Walsh vd., [13] de algilanan kalite ile musteri duygular
arasindaki iliskinin  varhgini  calismalarinda ortaya
koymuslardir. Bununla beraber, Laroche vd., [15],
algilanan  kalitenin, tlketicilerin  ahs-veris merkezi
tercihlerindeki  etkisini inceledikleri calismalarinda,

mdisterilerin zevk duygusunun, algilanan kalite zerinde,
uyarilma duygusunun ise, zevk duygusu Uzerinde etkili
oldugunu modellestirmisler ve saptamislardir. Yazarlara
gore, uyarilma duygusu zevk duygusunu, zevk duygusu
da algilanan kaliteyi olumlu ydnde etkilemektedir.
Muisteri duygularinin, algilanan kalite Uizerindeki etkisinin
teorik aciklamasina bakildiginda, duygularin, tuketicileri
motive ettigi, daha uzun sire kalmalari konusunda
cesaretlendirdigi ve calisanlarla daha c¢ok iletisim
kurduklari gérilmektedir. Bu da algilanan kaliteyi olumlu
yonde etkilemektedir [15,20,28],

Hs= Uyarilma duygusu, zevk duygusunu olumlu
yonde etkilemektedir.

Hs,= Zevk duygusu, algilanan Kkaliteyi olumlu
yonde etkilemektedir.

Literatiirde, algilanan Grlin ve hizmet kalitesinin,
AVM imajini etkiledigi yapilan calismalarda siklikla
vurgulanmaktadir [9,28]. Baker vd., [28], yaptiklari
calismada, algilanan hizmet kalitesinin; algilanan drin
kalitesi ve magaza cevresi ile birlikte, magaza imajini
olumlu yonde etkiledi§i sonucuna ulasmislardir.
Mazursky ve Jacoby [9], calismalarinda, hem hizmet hem
de Uriin kalitesinin; imaji  olumlu ydnde etkiledigi
sonucuna ulasmislardir. Benzer bigimde, Chebat vd., [32],
cahismalarinda, algilanan kalitenin  (magaza), AVM
imajinin (sosyal) dogrudan bir fonksiyonu oldugunu ifade
etmislerdir. Bdylelikle, musterilerin algiladiklar kalite,
AVM imaj degerlendirmeleri tizerinde etkili oldugu ifade
edilebilir:

Hs= Algilanan kalite, AVM imaj algilamalarini
olumlu yénde etkilemektedir.

Tilm bu acgiklamalarin 1si§inda, arastirma modeli
Sekil 1’de gosterilmistir.  AVM c¢evre elemanlari,
musterilerin zevk ve uyariima duygularini etkilemektedir.
Mdsterilerin uyarilma duygusu, zevk duygusunu, zevk
duygusu da algilanan  kaliteyi olumlu ydnde
etkilemektedir. Algilanan kalitenin de, tiiketicilerin AVM
imaj algilamalar Uizerinde olumlu anlamda etkisi vardir.

Uyarilma
Duygusu

AVM
Cevre
Elemanlari

Algilanan
Kalite

Sekil.1. Arastirma Modeli
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Pazarlama literatiriinde tuketim degerleri konusu
oldukga 6nemlidir. Babin vd., [33]’nin calismalarinda ele
aldiklari hazci ve faydaci tiketim degerleri oldukca
Onemlidir. Kimi tiiketiciler, alis-verisi bir eglence olarak
gorlrler iken, kimileri ise sadece ihtiyaclarina
odaklanarak alis-verisi bir is olarak gérmektedir. Faydaci
tiketim degeri, alis-verisin bir is mantalitesi olarak
yansimasini ifade etmektedir [34]. Hazci deger ise daha
Oznel ve kisiseldir ve bir gorevi tamamlamadan ziyade,
eglence ve oyunu ifade etmektedir [35]. Literatur
icerisinde, hazci ve faydaci tiiketim ile msteri tercihleri
ve niyetleri [11], alis-veris tatmini [12] iliskisi arastirilmis
ve bulunmus ise de, AVM imaj, kalite algilamalari ve
musteri duygulari arasinda farklihgi bir bitln olarak
koyan calisma eksikligi vardir. Bu iliskilerin ortaya
cikarilabilmesi amaclyla asagidaki hipotezler
gelistirilmistir.

He= AVM imaj algilamalari, hazci, faydaci ve nétr
alis-veris de@erine sahip tiketiciler arasinda farkhlik
gostermektedir.

H,= AVM Kkalite algilamalari, hazci, faydaci ve
notr alis-veris degerine sahip tiketiciler arasinda farklilik
gOstermektedir.

Hg= Musterilerin uyarilma duygusu, hazci, faydaci
ve notr alis-veris de@erine sahip tiketiciler arasinda
farklilik géstermektedir.

Hgy= Musterilerin zevk duygusu, hazcl, faydaci ve
notr alis-veris dederine sahip tiketiciler arasinda farklilik
gOstermektedir.

1. ARASTIRMA YONTEMI

AVM imaji Uzerinde, AVM cevresinin, misteri
duygularinin  ve algilanan kalitenin etkisinin  ve
hazci/faydaci tiiketim anlayislari arasindaki farkhliklarin
ortaya cikarilmasinin - amaclandigir  bu  calismanin
kapsamina, Ankara ilinde yasayan ve kolayda drneklem
yontemiyle secilen 400 tiketici dahil edilmistir.
Katilimcilardan, Ankamall alis-veris merkezine iliskin
olarak de@erlendirme yapmalari istenmistir. Bu nedenle,
daha dnceden Ankamall alis-veris merkezine en az bir
kere gitmis olan Kkisilere ulasiimistir. Veriler anket
aracihgiyla toplanmis ve 301 kullanish anket formu
sonucunda veriler elde edilmistir. Arastirma verilerinin
analizi icin SPSS 15.0 ve Lisrel 8.7 programlari
kullanilmistir. Arastirma kapsaminda ele alinan AVM
cevresi, AVM imaji, algilanan kalite, uyarilma duygusu,
zevk duygusu, hazci tiiketim de@eri ve faydaci tlketim
degeri Ortlik degiskenleri, 35 gozlemlenen degisken
vasitastyla él¢tlmuistar.

Tablo.1’de anket formunda yer alan sorular,

aciklamalari ve literatiirde hangi yazarlardan alindiklari
Ozetlenmistir. Musterilerin hazci ve faydaci alis-veris
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degerleri 8 yargi ile, algilanan kalite 3 yargi, algilanan
imaj 4 yargl, musteri duygulari 8 yargi ve AVM cevre
elemanlari da 12 yarg! ile dlgulmustir. Cevaplayicilardan,
tim sorular 7’li Likert tipi Olcekte degerlendirme
yapmalari istenmigtir. Ayrica, yas ve cinsiyetten olusan
iki demografik soru anket formunda yer almstir.
Anketlerin doldurulmasinda, Ankara Universitesi SBF’de
ogrenim goéren 10 o6grenciye konuyla ilgili egitim
verilmistir. Anketler, Ankamall alis-veris merkezinin
onunde, tiketicilerle yiiz yize gorusulerek
doldurtulmustur.

Tablo.1. Modelde Yer Alan Degiskenler ve Agiklamalar

Model Yapilari ve Olciim Agiklamalari

H1:Benim icin alig-veris gercekten
neselidir.

H2:Alis-veris, yogun/rutin hayattan
bir kagis gibi hissettirmektedir.
H3:Yapabilecegim  diger
kiyaslandiginda, ahlisverise ayirdigim

seylerle

Hazci ve < .
zaman, gercekten eglencelidir.
Faydaci Alis- . o : .
) < . H4:Benim igin yeni ve heyecan verici
Veris Degerleri .. "~ .. N -
urunleri incelemek ¢ok eglencelidir.
Chebat ve H5:Alis-veris yapmak, benim icin bir
Morrin [6] Al 3 yapmax, ¢

macera gibidir.
F1:Alis-veriste,
seyleri yaparim
F2: Gergekten ihtiyacim olan ve
gerekli olan seyleri satin alamam.

F3: Alis-veriste, tam olarak ihtiyacim
olan seyleri bulurum.

Babin vd., [33]

sadece istedigim

KALZ1:Ankamall alis-veris

Algilanan merkezindeki magazalarda verilen
Kalite hizmetler tatmin edicidir.
Chebat ve KAL2:Ankamall alis-veris
Morrin [6] merkezindeki ma@azalarda yer alan
Sherman vd.,  0rlinlerin kalitesi yuksektir.

[19] KAL3;: Ankamall alis-veris
merkezinde  aradiim  mag@azalar
vardir.

AIMAJL:  Ankamall  alis-veris
merkezinin imaji iyidir.
AIMAJ2:  Ankamall  alig-veris

Algilanan imaj
Sherman vd.,
[19]
Javalgi vd., [36]

merkezinin imaji olumludur.
AIMAJ3: Ankamall alis-veris merkezi
iyi bir sekilde yonetilmektedir.
AIMAJ4: Ankamall alis-veris merkezi
musterilerin  ihtiyaclarina  karsilik
vermektedir.
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Tablo.1. Modelde Yer Alan Degiskenler ve Agiklamalar
(devam)

ZEVK1: Ankamall’a gitmek beni
mutlu eder.
ZEVK2:  Ankamall’a  gittigimde

hosnut olurum.

Mdisteri ZEVK3: Ankamall’a gittigimde tatmin
Duygulari olurum.
(Zevk ve ZEVK4:  Ankamall’a  gittigimde
Uyariima) halinden memnun hissederim.
Chebat ve UYAR1:  Ankamall’a  gittigimde
Morrin [6] kendimi canlanmis hissederim.
Mehrabienve  UYAR2: Ankamall’a gitmek benim
Russell [10] i¢in heyecan vericidir.
UYAR3: Ankamall’a  gittigimde
tamamen uyanik gibi hissederim.
UYAR4: Ankamall’a  gittigimde
uyarilmis gibi hissederim.
SOS1: Ankamall alis-veris
merkezindeki misteriler ~ yasam
doludur.
SOS2: Ankamall alis-veris
merkezindeki musteriler guler
ylzludr.
SOS3: Ankamall alis-veris
merkezindeki calisanlar
kibar/saygihdir.
ORT1: Ankamall alis-veris
AVM Cevresi me;rkezmd_e:( Imagazalard_a arka _pl_ar)da
(Sosyal calan muzikler memnuniyet ver|C|d|r..
1 ' ORT2: Ankamall alis-veris
asarim ve L
merkezinin ici aydinhktir.
Ortam : . _
R ORT3: Ankamall alig-veris merkezinin
Faktorleri) o ;
Jang ve icindeki koku hostur.
g ORT4: Ankamall ahis-veris merkezinin
Namkung [18] . S
ortami memnuniyet vericidir.
Sherman vd., ) .
TAS1: Ankamall ahis-veris
[19] . .
: merkezinde kullanilan renkler hos bir
Mehrabien ve P Kicin kullanl
Russell [10] atmosfer yaratmak i¢in kullani m|§t|r:
TAS2: Ankamall alis-veris
merkezinin tasarimi  gérsel agidan
cekicidir.
TAS3: Ankamall ahs-veris
merkezindeki ma@azalar iyi organize
edilmistir.

TAS4: Ankamall alis-veris merkezinin
ici dardir. (Ters ifade)

TASS: Ankamall alis-veris
merkezinde dolasirken bogulma hissi
duyuyorum. (Ters ifade)

Not: italik yazi tipi ile gésterilen sorular daha sonra analizlerden
cikartilmistir

IV.  ARASTIRMA BULGULARI

CGalismada, oncelikli olarak, kullanilan &lgegin
gecerlilik ve guvenilirlik analizleri, daha sonra da
kavramsal modelin testi icin yapisal esitlik model analizi
yapilmistir. Son olarak, ANOVA aracilifiyla, hazci,
faydaci ve notr tiketim degerlerine sahip katilimcilar
arasinda, imaj, kalite algilamalari ve mdisteri duygulari
arasinda farklilik olup-olmadi@i incelenmistir.

1V. 1. Gegerlilik-Guvenilirlik Analizleri

Yapilarin  6lculmesi icin kullanilan ifadelerin
katilimcilar tarafindan daha iyi anlasilabilmesi amaciyla,
Ankara Universitesi’nde 6grenim goren 20 lisansistii
ogrencisinden cevaplandirmalari istenmis ve anlasiimayan
ifadeler duzeltilmistir. Bu sekilde icerik (content)
gecerliligi saglanmistir. Arastirmada kullanilacak olan 7
boyuta iliskin glvenilirlik analizleri yapilmis ve i¢
tutarlilik sonuclarini veren Cronbach’s Alpha oranlarinin
her bir dlgek igin uygun seviyede oldugu saptanmistir.
Hazci alis-veris degeri, 0,874; faydaci alis-veris degeri,
0,727; algilanan kalite, 0,805; algilanan imaj, 0,902;
misteri  duygulari-zevk, 0,953, musteri duygulari-
uyarilma 0,939 ve AVM cevre elemanlari, 0,901 olarak
tespit edilmistir.

Arastirmada  yer alan  yapilarin  dlcege
uygunlugunun belirlenmesi ve ayrim (discriminant) ile
yakinsak (convergent) gecerliliklerinin ortaya konulmasi
amacliyla 6lcim modeli (dogrulayici faktér analizi)
hesaplanmistir.  Lisrel programi aracilifiyla yapilan
dogrulayici faktor analizi sonuclarinda, ki-kare degeri;
1450,88, sd, 314, ki-kare/sd; 4,62, RMSA; 0,110, NFI;
0,94, NNFI; 0,95, CFI; 0,95, SRMR; 0,078, GFI; 0,74 ve
AGFI; 0,68 olarak cikmistir. Bu oranlara bakildiginda
bazi problemler géze carpmaktadir. Olgme modelindeki
bu problemlerin giderilebilmesi i¢in t ve standart ¢dziim
degerleri disik cikan bazi gbzlemlenen degiskenler
elenmistir (AIMAJ4, ZEVK3, UYAR1, SOS1, SOS2,
ORT3 ORT4, TAS4). Bu degiskenlerin ¢ikartilmasinin
ardindan yeniden hesaplanan 6l¢cim modelinde oldukca
iyi uyum iyiligi degerleri yakalanmistir. Ki-kare degeri;
293,72, sd; 125, ki-kare/sd; 2,34, RMSA; 0,067, NFI;
0,97, NNFI; 0,98, CFI; 0,98, SRMR; 0,041, GFI; 0,90 ve
AGFI; 0,87.

Yapilar arasinda homojenligi ve her bir
gozlemlenen degiskenin yapiyr 6élcimini ifade eden
yakinsak (convergent) gecerlilige bakildidinda, tim
gozlemlenen degiskenlerin anlamli oldugu (t>1,96) ve
standart degerlerinin de, 0,50°den yiksek oldugu
belirlenmistir. Bu da yakinsak gecerliliginin saglandigini
ifade etmektedir. Yapilar arasindaki korelasyonu temel
alan ayrim (discriminant) gecerliliine bakildiginda ise
(Tablo.3), ortik degiskenler arasindaki korelasyon
oranlarinin, ayrim gecerlili§i agisindan da tatmin edici
sonuclar verdigi gortlmektedir.
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Tablo.2. Dogrulayici Faktdr Analizi Sonuclari

Ortik  Goézlemlenen N t
Degisken Degisken
Kall 0,70 13,11
Kalite Kal2 0,76 14,67
Kal3 0,82 16,28
imaj1 0,95 22,06
imaj imaj2 0,95 21,76
imaj3 0,77 1581
Zevkl 0,93 21,20
Zevk Zevk2 0,97 23,13
Zevk4 0,92 20,71
Uy2 0,90 19,70
Uyariima Uy3 0,95 21,65
Uy4 0,88 9,05
Sos3 0,68 10,54
Ort2 0,70 13,35
AVM Tasl 0,81 16,68
Cevresi Tas2 0,88 17,16
Tas3 0,83 18,71
Tas5 0,52 9,25

Tablo. 3. Ortiik Degiskenler Arasindaki Korelasyonlar

Kalite imaj Zevk Uyarilma
Kalite
imaj 0,82
Zevk 071 0,63
Uyarilma 0,44 0,38 0,75
Cevre 063 0,73 0,63 0,50
IV. 2. Yapisal Esitlik Modeli ve Hipotezlerin

Degerlendirilmesi

Literatlir 1s1ginda belirlenen kavramsal modelin ve
gelistirilen hipotezlerin test edilebilmesi amaciyla yapisal
esitlik modeli Lisrel programi araciligiyla hesaplanmistir.
Yapisal esitlik modeli analizi sonucunda, iyi uyum iyiligi
degerlerine ulasilmistir. Ki-kare degeri; 363,01, sd, 130,
ki-kare/sd; 2,79, RMSA; 0,077, NFI; 0,96, NNFI; 0,97,
CFI; 0,97, SRMR; 0,094, GFI; 0,88 ve AGFI; 0,84.
Tablo.4’de yapilar arasindaki standart degerler ve t
degerleri ile hipotezlerin kabulli belirtilmistir. Bu
sonuglara gore, AVM cevre elemanlarinin, musterilerin
zevk duygusu Gzerinde olumlu etkisinin belirtildigi H,
hipotezi kabul edilmistir (B= 0,35; t=7,20). Cevre
elemanlarinin, uyarilma duygusu uUzerindeki etkisine
bakildiginda da, standardize edilmis ¢dzim degerinin
0,50, t degerinin ise, 8,34 olarak saptanmistir ve H,
hipotezi kabul edilmistir (Sekil.2).

34

Tablo.4. Standardize Edilmis Degerler, t Degerleri ve

Hipotezler
Std.
Edilmis t .
Hipotezler KatsayI Degeri H|po} €z
o . Deg.
Degerleri
B
H; (Gevre Elemanlari- 0,35 7.20 Kabul
Zevk Duygusu
H, (Cevre Elemanlari- 0,50 8,34 Kabul
Uyarilma Duygusu)
Hs3(Uyarilma
Duygusu- 0,67 11,61 Kabul
Zevk Duygusu)
H, (Zevk Duygusu-
Algilanan Kalite) 0.73 11,04 Kabul
Hs (Algilanan Kalite- 0.84 12.21 Kabul

AVM imaji)

Uyarilma
Duygusu

AVM
Cevre
Elemanlari

Algilanan
Kalite

Sekil. 2. Yapisal Esitlik Modeli Standart Katsayi Degerleri

IV. 3. Hazci ve Faydaci Alis-Veris Degerleri
Karsilastiriimasi

AVM imaj, kalite algilamalari ve misteri
duygulari ile hazci ve faydaci tiketim degerleri arasinda
farklihklarin ortaya cikarilmasi amaciyla, cevaplayicilara
hazci ve faydaci ahis-veris degerlerini 6lgen sekiz soru
yoneltilmistir.  Katilimcilari  bu  sorulara  verdikleri
cevaplarin  ortalamalari  hesaplanarak, ortalamalar
arasindaki farkhhklara bakilmistir. Sonuglara goére, 301
kisiden 88’inin hazci, 96’sinin ise faydaci tuketim
degderine sahip oldugu saptanmustir. 115 kisinin ortalamasi
ise birbirine cok yakin oldugundan bu iki siniflandirma
disinda birakilarak ne hazci ne faydaci alig-veris degerine
sahip tiketiciler grubu olarak ¢alismada ele alinmistir.
Tek yonlu varyans analizi (ANOVA) araciligiyla ile
hazci/faydaci/nétr ahis-veris degeri ile imaj, kalite ve
musteri duygular arasindaki farkhliklar belirlenmistir.
Anova’nin  temel  varsayimlarindan  birisi  olan
varyanslarin  homojenligi testi yapilmis ve Levene
istatistik de@erleri ve anlamhlik degerleri, varyanslarin
homojen oldugunu gbstermistir  (Levene istatistik
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degerleri; imaj: 0,519 (Anl. 0,598); Kal: 1,844 (0,160);
Uy: 5,372 (0,06); Zevk: 0,360 (0,698): Cev: 0,357
(0,700). Boylelikle, anlamli ¢ikan farkliliklarin, hangi iki
grup degiskenden kaynaklandiginin tespiti icin de Tukey
analizi yapilmistir. Sonuglar, Tablo.5 ve Tablo.6’da
gosterilmistir.

Tablo. 5. Tek Yonlu Varyans Analizi Sonuglari (ANOVA)

Hipotezler N Ort. F Anl.
AVM imaj
algllamalarlrjnn, 1 (Hazer) 85 5,0941
hazciffaydacialis-  >(Faydacy 93 46022 4041 0019
veris degerlerine .
gore farkhhklari 3 (N6tr) 102 5,0536
Algilanan 1(Hazc) 85 50431
kalitenin,
hazci/ffaydaci alis-  2(Faydac) 93 4,4587 4,732 0,010
veris degerlerine .
gore farkhliklar 3 (Notr) 111 4,7867
Mdusteri uyarilma 1 (Hazci) 85  3,9333
duygusunun,
hazciffaydaci alis-  2(Faydact) 92 26014 15593 0000
veris degerlerine .
gore farkhliklari 3 (No) 113 34631
Misteri zevk 1 (Hazci) 84  4,7698
duygusunun,
hazciffaydaci alis-  2(Faydac)) 91 35494 13577 (000
veris de@erlerine ..
gore farklihklari 3 (Nowr) 112 42380
Tablo.6. Tukey Testi Sonuglari
| J Ort. Fark. Anl
(HF) _(HF) () '
Lo 2 0,49197* 0,035
AVM imaj 1 . '
3 0,04055 0,975
algilamalarinin, Py - '
hazci/faydac alis- 2 é 83213; 8823
veris de@erlerine 1 _O’ 04055 0’975
gore farkhliklar 3 5 0,45142* 0,040
1 2 0,58435* 0,007
Algilanan kalitenin, 3 0,25635 0,344
hazci/faydac alis- 2 1 -0,58435* 0,007
veris degerlerine 3 -0,32800 0,161
gore farkhliklar 3 1 -0,25635 0,344
2 0,32800 0,161
- 2 1,33188* 0,000
Mgﬂ;&h;‘gﬁﬂma b3 047020 0,094
hazci/faydaci alis- 2 é éggigg* 8888
veris degerlerine 1 _O’ 47020 0’094
gore farklihklar 3 5 0.86167* 0,000
—— 2 1,22039* 0,000
E’l',iifﬁi'uﬁivnk L3 053174 0,052
’ - *
hazci/faydaci alis- 2 é ég;ggj,* 8882
veris degerlerine . '
- 1 -0,53174 0,052
gore farkhliklar 3 2 0,68864* 0,006

*0,05 dizeyinde ortalamalar arasindaki farkhiliklar anlamlidir.

Bu sonuglara gore, AVM imaj algilamalari, hazci
ve faydaci tlketim dederine sahip tlketiciler arasinda
anlamh farklhilik gostermektedir ve Hg hipotezi kabul
edilmistir (F=4,041, p=0,010). Tablo.6’daki Tukey testi
sonuglarina bakildiginda, hazci tlketim de@erine sahip
olan katihmcilarin, AVM imajina daha ylksek degerler

verdikleri ve bir bakima faydaci tiketim degerlerine sahip
katilimcilara kiyasla imaja daha ©nem verdikleri
gorinmektedir. Benzer bicimde, katilimcilarin kalite
algilamalari  da tuketim degerlerine gore farklilk
gostermektedir. Hazci miusterilerin, algiladiklar kalite
duzeyleri, faydaci musterilere kiyasla daha yiksektir
(F=4,732, p=0,010) ve H; hipotezi kabul edilmistir.

Musteri duygulari, satin alma karar sirecinde
oldukga dnemlidir ve algilanan Kkalite ve imaj Uizerinde de
olduk¢a 6nemli oldudu, bulgularin ilk kisminda
belirlenmistir. Hazci veya faydaci tuketim degerleri
arasinda, masteri duygulari acisindan farklihk olup-
olmadiginin belirlenmesi icin yapilan ANOVA analizleri
sonucunda, hem uyarilma hem de zevk duygularinin,
hazci, faydact ve notr tlketim degerlerine sahip
katihmcilar arasinda farkhliklar gosterdigi saptanmistir
(F=16,598, p=0,000; F=13,277, p=0,000). Bu sonuclarda
gostermektedir ki, Hg ve Hy hipotezleri dogrulanmistir.
Hazc tiiketim deg@erine sahip katilimcilar, faydaci tiketim
degderine sahip katilimcilara kiyasla, alis-veriste hem zevk
hem de uyarilma duygularina daha ¢ok sahiptirler.

V.  TARTISMA VE SONUC

AVM’ler icin, cevre, misterilerin alis-veris
tecriibelerinin  tatmininde ve {Ustin  AVM imajinin
olusturulmasini saglamada olduk¢a Onemlidir. AVM
yoOneticileri, tim var olan c¢evre faktdrlerini kontrol
ederek, musterilerde olumlu duygular kazanabilecek
ortam olusturmayi amaclamaktadirlar. Kalabalik, rahatsiz
edici gurdlti, hos olmayan koku gibi istenilmeyen
sartlardan kaynaklanan, olumsuz duygulari ise mimkin
oldugunca azaltmak istemektedirler [37]. Miusteri
duygulari, miusterilerin algilamalari ile davranislari
uzerinde oldukca etkilidir ve musterilerin olumlu/olumsuz
tepkilerini etkilemektedir [38]. Isen vd., [39] duygularin,
miisterilerin  karar alma sireclerindeki etkisinin var
oldugunu ve daha olumlu duygulara sahip olan insanlarin,
karar karmasikhgini daha az yasadiklarini ve daha kisa
slirede karar alabildiklerini belirtmistir. Kaltcheva ve
Weitz [17], Michon vd., [14], Sherman vd., [19],
Donovan ve Rossiter [20], Walsh vd., [13] gibi yazarlar
calismalarinda, AVM/magaza cevre elemanlarinin, tercih,
imaj, sadakat, baglilik gibi sonuglar lzerindeki etkisini
incelerken, masteri duygularinin ara etkisinin varhgini
belirlemislerdir. Mehrabian ve Russell [10]’1n gelistirmis
oldugu model bu iliski Uzerine kurulmustur. Buna gore
Avm cevre elemanlari, misteri duygularini etkilemekte ve
bu da tercih gibi pazarlama sonuclarina yol agcmaktadir.
Calisma bulgulan da literatiirdeki calisma sonuglarina
paraleldir. AVM’nin cevresini olusturan sosyal, tasarim
ve ortam faktorleri, hem misterilerin uyarilma hem de
zevk duygularini olumlu yonde etkilemektedir. Bu ¢evre
faktorleri ne derece iyi olursa, misterilerin uyarilma ve
zevk duygulari da o denli ylksek olmaktadir. AVM’deki
musteriler, calisanlar, ortam, koku, aydinlatma gibi pek
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cok cevre faktorl, oldukca Onemlidir ve misterilerin
olumlu duygular tasimalarini saglamaktadir.

Laroche wvd., [15] calismalarinda  misteri
duygularinin kendi arasinda ve algilanan kalite ile iliskili
oldugunu belirtmislerdir.  Yazarlara gbre, msteri
duygularindan uyarilma duygusu, zevk duygusunu olumlu
yonde etkilemektedir. Zevk duygusunun da, msterilerin
algiladiklari kalite Gzerinde olumlu yonde etkisi vardir.
Bu calismada da bu iliski arastirllmis ve bulgularda
yazarlarin kurduklari bu iliski dogrulanmistir. Bu da
gOstermektedir ki, masteri duygulari, AVM Kkalite
algilamalarini etkileyen ¢ok dnemli bir kavramdir. Sayet
musteriler, olumlu uyariima ve zevk duygusu
tastyabilirler ise, yiksek kalite algilamalarina sahip
olabilmektedir. AVM’de yer alan mallar, hizmetler ve
maQ@azalara yonelik yiksek kalite algilamalari, sonug
olarak AVM imajinin  6nemli bir etkileyicidir.
Musterilerin ylksek kalite algilamalari ile AVM imaji
arasindaki iliski Baker vd., [28] ve Mazursky ve Jacoby
[91’nin calismalarinda ortaya konulmustur. Bu ¢alismada
da, algilanan kalite, mal, hizmet ve magaza kalitesi olarak
ele alinmis ve bulgularda bu etki saptanmistir. Calisma
sonuclarina gore, algilanan hem mal, hem, hizmet, hem de
ma@aza kalitesi, musterilerin algiladiklari imaj (zerinde
etkilidir. Kalite, imajin bir belirleyicisidir ve yiiksek imaja
sahip olmak isteyen AVM’ler mutlaka, mal/hizmet ve
magaza kalitesine 6nem vermelidir.

Tuketim degerleri, bireylerin ahs-verise olan
bakislarini ortaya koymaktadir Kimi bireyler, alis-verisi
bir is, kimileri ise eglence olarak gérmektedir. Hazci ve
faydaci tlketim [33] olarak kavramlastirilan bu degerler
ile, AVM imaj algilamalari, kalite algilamalari ve misteri
duygulari arasinda farkhlik olup-olmadigi literatur
icerisinde bir buttn olarak ele alinmamistir. Hirschman ve
Holbrook [34] ile Babin vd., [33]’nin yapmis olduklari
calismalarda ortaya koyduklari hazci ve faydac tliketim
dederleri ile algilanan kalite, algilanan imaj ve musteri
duygulari agisindan farkhlik olup-olmadiginin ortaya
¢ikarilmasi, bu c¢alismanin  bir diger amacini
olusturmaktadir. Calisma bulgularina gore, hazci tiiketim
degerine sahip tilketiciler, faydaci tiketim degerine sahip
olanlara kiyasla daha olumlu kalite ve imaj algilamalarina
sahiptirler. Bunlara ek olarak da, daha fazla seviyede
uyarilma ve zevk duygusu tasimaktadirlar. Boylelikle,
hazci tiiketim degerine sahip olan tiiketiciler, daha yiiksek

duygu, algilanan kalite ve algilanan imaja sahip
olmaktadir.

Butun bu bulgular, AVM cevresinin, AVM imaji
Uzerindeki etkisinde algilanan kalite ve misteri

duygularinin ara etkisini ortaya ¢ikarmaktadir. Bdylelikle,
AVM cevresi, musteri duygulari, algilanan kalite,
algillanan imaj bir bitin olarak modellenmis ve
hazci/faydaci tiiketim dederleri arasindaki algilama
farkliliklar1 da ortaya konulmustur. Calisma sonuglari ile,
pazarlama literatlriine oldugu kadar AVM yoneticilerine
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de bazi yonetimsel uygulamalar agisindan fikir vermede
yararli sonuclar ortaya konulmustur. AVM imajini
yukseltmek isteyen ydneticiler, AVM c¢evre elemanlarina
cok onem vermelidirler. Bu sekilde, misterilerin ylksek
duygu, algilanan kalite ve sonug olarak da ylksek imaj
algilamalarina sahip olmalari saglanabilir. Ayrica, AVM
yoneticileri, &zellikle hazci tuketim degerine sahip
bireylere bilyik 6nem vermek durumundadir. Bu gruptaki
bireylere yonelik pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi,
AVM agcisindan énemli rekabet avantajinin saglanmasina
yardimci olabilecektir. Bu ¢alisma sonuglari, bu 6rneklem
icin gecerlidir ve genelleme yapilamaz. ileride yapilacak
calismalarda, daha buylk o6rneklemler icin bu model
sinanarak, modelin farkli  dérneklemler ve farkh
zamanlarda da dogruluguna bakilip, modelin dis
gecerliligi saglanabilir. Ayrica, farkh alt kulturler, sadakat
gibi bazi degiskenler eklenerek daha da gelistirilebilir.
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