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ALISVERIS YONELIMININ ALISVERIS MEMNUNIYETI
UZERINE ETKISIi

Cigdem UNURLU!
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Aligveris yénelimi, tiiketicilerin satin alma davraniglarini ve satin
almadaki motivasyonlarini anlamaya ¢alisan bir pazarlama terimidir.
Tiiketicinin alisveris yéneliminin alisveris memnuniyeti iizerindeki etkisinin
6lciilmeye calisildigi bu ¢calismada temel amag, akademik ¢alismalara ve
yénetimsel uygulamalara katki saglamaktir. Bu amagla, Tiirkiye'nin dort
biiyiik sehrinde (Istanbul, Ankara, Izmir, Adana) yer alan AVM'lerde
tiiketicilerle yiiz yiize gortisiilerek, kolayda 6rnekleme yontemiyle 120 anket
yapimistir. Hipotezler coklu regresyon analizi ile test edilmis olup; analiz
sonucunda aligveris yéneliminin bes alt boyutunun (alisveris eglencesi,
magaza sadakati, fiyat bilinci ve tutumluluk, marka bilinci ve aligveriste
yeteneklilik) alisveris memnuniyetini etkiledigi; diger tic boyutunun ise (kafa
karisikligi, marka sadakati ve alisveris antipatisi) alisveris memnuniyeti
lizerinde anlamli bir etkisi olmadigi sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Alisveris Memnuniyeti, Alisveris Yonelimi.

THE EFFECT OF SHOPPING ORIENTATION ON
SHOPPING SATISFACTION

ABSTRACT

Shopping orientation is a marketing term, which tries to understand
consumers' motivation in taking their buying behavior and purchase. In this
study that try to measure the impact of consumer's shopping orientation on
shopping satisfaction; the main goal is to make contribution to academic
studies and administrative applications. In accordance with this purpose, 120
questionnaires were surveyed via face to face at shopping mall in Istanbul,
Ankara, [zmir and Adana by using convenience sampling. Hypotheses were
tested by using multiple regression analysis. The findings of the research
indicate that five dimensions of shopping orientation (recreational shopping
tendency, store loyalty, price consciousness and frugality, brand consciousness
and shopping confidence) had a positive impact on shopping satisfaction but
three dimensions of shopping orientation (shopping antipathy, confused by
over choice, brand loyalty) had no positive impact on shopping satisfaction.
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1. Giris

Gilinlimiizde alisveris merkezleri tiiketicilerin yasam
bicimlerinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Kiiresellesme ile birlikte
zaman olgusunun artan 6nemi, iletisim ve ulasim olanaklarindaki
gelismeler, uluslararasi sermaye hareketliliginin artmasi ve
tiiketicilerin tiiketim kaliplarinin giderek daha ¢ok birbirine benzeme
egiliminde olmast perakendeciliin 6nemini giin gectikce
arttirmaktadir. Ozgiiven (2011) perakendeciligin tarihi gelisimini
endiistrilesme bazinda degerlendirmekte ve perakendeciligin
gelisiminin hizlanmasini kéyden kente goclin artmasi, kredi karti
kullaniminin yayginlasmasi, ¢ekirdek aile sayisinin artmasi ve
tiiketicinin ~ planlanmamis  satin  alimlarinin  artmasi ile
aciklamaktadir. Golden ve Zimmer (1980) ise, perakendeciligi
isletmelerin rekabeti olduk¢a yogun yasadiklar1 bir sektor olarak
degerlendirmektedir. Amerikan dagitim sisteminin de en O6nemli
parcast olan perakendecilik, mal ve hizmetlerin tiiketicilere
ulastirilldigi dagitim kanalinin son halkasi olarak goriilmektedir
(Gould, 2015: 5). Aydin (2010: 29) ise perakende sektoriiniin
gelisimini, hizli tiiketim mallarinda tiiketici aliskanliklarinin
degisimine;  bilgi  iletisim  teknolojilerindeki  gelismelerin
perakendecilige uygulanmasina; perakendecilikte Olcek
ekonomilerini giliclendiren satis noktalarindaki kasalara kurulan
barkod, tarayici gibi sistemlere ve stok kontrol yonteminde saglanan
tasarruflara dayandirarak aciklamaktadir. Tim bu acgiklamalarla
birlikte perakende isletmelerinin karhiliklarim arttirabilmeleri,
pazarlama karmasi elemanlarinda daha etkin stratejiler
olusturabilmeleri ve daha sadik miisteriler elde edebilmeleri icin
oncelikle ilgili literatlir taranmis ve baz1 bosluklar tespit edilmistir.
Bu bosluklar dogrultusunda tiiketicinin aligveris yonelimlerinin
alisveris memnuniyetini nasil etkiledigini 6l¢cmeyi amaglayan bir
model gelistirilmigtir.

2. Aligveris Yonelimi

Aligveris yonelimi kavraminin 6nctsii olan Stone (1954), bu
terimi "tiiketicinin satin alma stili" olarak literatiire kazandirmistir
(Lee ve Kim, 2008: 193). Taubur (1972) ise alisveris yonelimini,
tiiketicinin alisveris icin motivasyonlarim ve onceliklerini anlamaya
yardimcl olan bir kavram olarak degerlendirmektedir. Gehrt vd.,
(1992) alisveris yonelimini tiiketicinin alisverise yonelik genel
egilimi olarak tanimlamaktadir (Banyte vd., 2015). Joshi ve Kuruvilla
(2010: 260) ise bu kavrami, pazar boliimlendirme stratejisinin essiz
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karakterlerinin anlasilmast bakimindan o6nemli bir ara¢ olarak
degerlendirmislerdir. Brown vd. (2001) alisveris yoneliminin bilgi
arama, alternatifleri degerlendirme ve {irlin secimi seklinde ortaya
ciktigini dne siirmektedir. Visser ve Preez'e (2001) gore alisveris
yonelimi ¢ok boyutlu, kompleks bir kavramdir. Cogu akademisyen
aligveris yonelimini ilgi, eylem, fikir, motivasyon ve ihtiyaclar gibi
kisisel degiskenlerle tanimlamislardir (Banyte vd., 2015). Yapilan
tim bu agiklamalar alisveris yoneliminin, tiiketicinin alisveris
esnasindaki genel egilimlerini degerlendirmeye calistigini ve bu
motivasyonlarin  daha iyi anlasilmasi bakiminda  pazar
boliimlendirmeye yardimci oldugunu ortaya koymaktadir.

Stone (1954) calismalarinda, kadin tiiketicilerin alisveris
yonelimlerine odaklanmis ve bu yonelimleri ekonomik, bireysel, etik
ve kayitsiz olmak tlizere dort farkh sekilde degerlendirmistir. Moschis
(1976) tiiketicilerin alisveris yonelimlerini magaza sadakati, marka
sadakati, pazarlik edenler, sosyallesenler, marka bilinci olanlar ve
problem ¢6zen tiiketiciler olarak degerlendirmistir (Lee ve Kim,
2008: 193). Darden ve Howell (1987), alisveris yonelimini sosyal,
ekonomik ve rekreasyonel bir kavram olarak degerlendirmis;
tiiketicinin alisveris yonelimlerini psikografik olarak
bolimlendirmisledir (Gehrt ve Shim, 1998: 35). Seock ve Bailey
(2008) ise tiniversite 6grencilerinin online satin alma davranislarini
belirlemek tlizere bir arastirma yapmis ve alisveris yonelimlerinin
yedi maddeden olustugunu 6ne siirmislerdir. Bunlar; eglence, marka
bilinci, satin almada tiiketicinin 6zgiiveni, uygunluk, fiyat bilinci, evde
satin alma egilimi ve magaza sadakati seklindedir (Brosdahl ve
Carpenter, 2011: 550). Gorildigu lizere alisveris yonelimi 6lgeginin
alt boyutlar1 bakimindan farkh uygulamalar s6z konusu olmaktadir.
Ancak arastirmaya ve hedef kitleye adaptasyonu nedeniyle bu
calismada Brosdahl ve Carpenter'in (2011) alisveris yonelimi dlgegi
tercih edilmistir. Bu oOlgekte alisveris yonelimi, alisveris eglencesi,
fiyat bilinci ve tutumluluk, alisveris antipatisi, marka sadakati, ¢cok
secenek sebebiyle kafa karisikligi, magaza sadakati, alisveriste
o0zgiven ve marka bilinci olmak tizere sekiz alt boyuttan
olusmaktadir. Bu boyutlar 6zetle séyle aciklanabilir (Brosdahl ve
Carpenter'in; 2011):

¥v" Rekreasyonel aligveris yapma egilimi: Tiketicinin sosyallesmek,
bos zaman degerlendirmek ve eglenmek gibi nedenlerle alisveris

yapma egilimidir.
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v" Fiyat bilinci ve tutumluluk: Tiiketicinin harcamalarina 6zen
gosterdigi ve hatta gerekirse satin alimlarimi erteledigi bir
aligveris tutumudur.

v" Alsveris antipatisi: Tiiketicinin alisveris yapmay1 zahmetli,
eziyetli, sikic1 ve sinir bozucu buldugu bir alisveris tutumudur.

¥v" Marka sadakati: Tiiketicinin hep ayn1 markay tercih ettigi, rakip
markalarin tutundurma etkinliklerinden etkilenmedigi ve her
zaman aynit markayr tercih etmeye calistigi bir alisveris
tutumudur.

v" Cok secenek sebebiyle kafa karisikligi: Cok sayidaki marka
alternatifi ve bu markalarin tutundurma etkinliklerine maruz
kalma sebebiyle tiiketicinin yasamis oldugu bir tiir karar verme
giicligudiir.

¥v" Magaza sadakati: Tiiketicinin hep ayn1 magazay tercih ettigi, bu
magazayl diizenli olarak ziyaret ettigi ve bu magazaya sadik
kalmaya calistig1 bir alisveris tutumudur.

¥v' Alsveriste 6zgiiven: Tiiketicinin dogru trini sectigine inandig
ve aligveris yaparken kendine giiven duydugu bir alisveris
tutumudur.

¥" Marka bilinci: Tiiketicinin popiiler, iyi bilinen markalar1 daha ¢ok
tercih ettigi bir alisveris tutumudur.

3. Alisveris Memnuniyeti

Pazarlama c¢abalarinin temelinde yer alan memnuniyet
kavrami, tiiketicinin istek ve ihtiyaglarini karsilamak yoluyla,
isletmelerin karliliklarin1 arttirilabilecekleri dnemli bir pazarlama
terimidir (Churchill ve Suprenant, 2011: 491). Memnuniyet
tiiketicinin Uriiniin satin alimi ve kullanim ile ilgili degerlendirme

stirecine vermis oldugu tepkisidir. Parasuraman vd. ise (1988),

memnuniyeti servis kalitesinin en Onemli unsuru olarak

degerlendirmektedir. Selnes (1993) alisveris memnuniyetini ¢ok
boyutlu bir kavram olarak ele almakta ve belirli bir satin alma karari
ile ilgili tiiketicinin bilissel bir tutumu olarak nitelendirmektedir (Hui

vd., 2013: 195). Kavramsal olarak alisveris memnuniyeti satin alma

sonucu, tiiketicinin {riinle ilgili beklentilerinin karsilanmasi

Olciistinde olusmaktadir. Tiiketicinin {iriiniin kullanimi1 sonucu elde

ettigi kazanimlari, tirtintin satin alinma maliyetine gore kiyaslamakta

ve boylece tiiketicinin memnuniyet algisi sekillenmektedir.

Alisveris memnuniyetinin Olctimlenmesi yillardir
pazarlamanin en O6nemli ¢abalar1 arasinda yer almaktadir. Ancak
alisveris memnuniyetinin olciimlenmesi ile ilgili farkli bir takim
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uygulamalar s6z konusu olmustur. Bobin ve Roy (1994),
memnuniyeti tiiketicinin hazci ve faydaci alisveris tutumu ile iliskili
oldugunu 6ne siirmektedir (Kesari ve Altunkar, 2016: 25). Choi vd.,
(2004) alisveris memnuniyetini, misteriyi fethedebilmenin en etkili
yontemi olarak degerlendirmekte ve alisveris memnuniyetinin
tiikketicinin satin alma niyeti, baskalarina tavsiye etme, magazayi
yeniden ziyaret etme ve magazada daha fazla zaman gecirme
tizerinde pozitif etkiye sahip oldugunu ileri stirmektedir (Bakirtas vd,
2015: 91). Hansemark ve Albinson (2004), memnun olan
tiiketicilerin fiyat duyarhiliklarinin azalma egilimlerinin oldugunu;
baska triinleri de satin alma konusunda istekli olduklarini ve ayrica
rakiplerin tutundurma faaliyetlerinden daha az etkilendiklerini tespit
etmislerdir. File ve Prince (1992) ise memnun olan tiiketicilerin
olumlu deneyimlerini baskalarina aktardiklarimi ve pozitif yonde
agizdan agza iletisim davranisinda bulunduklarini belirtmektedirler
(Mishra, 2014: 229; Chiu vd., 2009). Finn vd. (2009), misteri
memnuniyeti ile satin alma niyeti arasinda giiclii bir bag oldugunu
ortaya koymuslardir (Wu ve Huang, 2015: 69). Parasuraman vd.
(1988) ise memnuniyet ile servis kalitesi, tutum degisikligi, yeniden
satin alma ve marka sadakati arasinda anlaml bir iliski oldugunu
vurgulamaktadir.

4. Arastirma Modeli ve Metodoloji

Veriler Tirkiye'nin doért biiyiik sehri olan [stanbul, Ankara,
[zmir ve Adana'da yer alan AVM'lerde ahgsveris deneyimi olan
tiiketiciler tizerinden, 2015 Kasim ayinda toplanmistir. Verilerin
toplanmasinda yiiz ylize anket yontemi kullanilmis olup; drnekleme
yontemi olarak olasilifa dayali olmayan 6rnekleme yontemlerinden
kolayda oOrnekleme yontemi tercih edilmistir. Zaman ve kaynak
yetersizlikleri nedeniyle tiiketicilerle yalnizca 120 anket yapilmistir.
Verilerin analizinde SPSS 20.0 kullanilmistir. ilgili literatiiriin
taranmasi sonucunda Tablo 1'deki model Onerilmistir. Aralarinda
iliski oldugu varsayilan model Onerisinde alisveris yonelimi 6lcegi
Brosdahl ve Carpenter'in (2011) "Shopping Orientation of US Males:
A Generational Cohort Comparison" ¢alismasindan alinmistir. Bu
calismada alisveris yonelimi, rekreasyonel alisveris, fiyat bilinci ve
tutumluluk, alisveris antipatisi, marka sadakati, c¢ok segenek
sebebiyle kafa karisikligl, magaza sadakati, alisveriste 0zgiiven ve
marka bilinci olmak iizere sekiz alt boyuttan olusmaktadir.
Calismanin alisveris memnuniyeti 6lcegi tek boyutlu olup; Irani ve
Hanzaee'nin (2011) "The Effects of Variety-Seeking Buying Tendency
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and Price Sensitivity on Utilitarian and Hedonic Value in Apparel
Shopping Satisfaction" isimli ¢alismasindan alinmis ve alti ifade ile
tiiketicilerin alisveris memnuniyeti 6l¢tilmeye calisilmistir. Literatiire
bagh olarak gelistirilen ve aralarinda iliski oldugu varsayilan bu
modelde yer alan hipotezler soyledir:

Hi: Rekreasyonel aligveris egilimi alisveris memnuniyetini
olumlu yonde etkiler.

H: Fiyat bilinci ve tutumluluk alisveris memnuniyetini
olumlu yonde etkiler.

H3: Alisveris antipatisi alisveris memnuniyetini olumlu yonde
etkiler.

Hs: Marka sadakati alisveris memnuniyetini olumlu yonde
etkiler.

Hs: Cok secenek sebebiyle kafa karisikligt alisveris
memnuniyetini olumlu yénde etkiler.

He: Magaza sadakati alisveris memnuniyetini olumlu yonde
etkiler.

H7: Aligveriste Ozgiiven alisveris memnuniyetini olumlu
yonde etkiler.

Hg: Marka bilinci alisveris memnuniyetini olumlu yodnde
etkiler.

Tablo 1: Arastirma Modeli

Rekreasyonel alisveris

egilimi
=)
<
= | Fiyat bilinci ve tutumluluk | <
E, H2
2 | Algveris antipatisi | \
2
E | Marka sadakati | Aligveris
:E : /-/' Memnuniyeti
= Cok secenek sebebiyle kafa y
5 karigikligi /
> Hs
(23
=
[
>
&
<

| Magaza sadakati | Hy /
| Ahsveriste dzgiiven | -

| Marka bilinci | 1

544 | Celal Bayar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi - Cilt: 14, Say: 2, Haziran 2016



Aligveris Yoneliminin Alisveris Memnuniyeti Uzerine Etkisi

5. Agiklayici Faktor Analizi

Calismanin aligveris yonelimi 6lcegi, daha 6nce yapilan birkac
calismadan derlenmis olsa da; bu o6lcegin tamami Brosdahl ve
Carpenter'in (2011) yapmis olduklar1 bir ¢alismada kullanilmistir.
Tablo 2'de "Alsveris Yonelimi" ve "Aligveris Memnuniyeti"
Olceklerinin aciklayicit faktér analizine yer verilmistir. Aciklayici
faktor analizinde temel bilesenler analizi ve doéndiirme yo6ntemi
olarak da varimax tercih edilmistir. Oz degeri 1'in iizerinde olan alt
boyutlar ve faktor yikii. 50'nin lizerinde olan degiskenler baz
alinmistir. Faktor yiikii. 0.50'nin altinda olan gozlenen degiskenler
analizden cikarilmistir.

Arastirmada kullanilan 6lceklerin genel gilivenilirlik analizleri
icin Cronbach Alfa Katsayis1 yontemi kullanilmistir. Alsveris
yonelimi 6lcegi icin belirlenen Cronbach (a) alfa katsayis1 0.858 ve
alisveris memnuniyeti 06lgegi icin belirlenen Cronbach (a) alfa
katsayis1 ise 0.928 olarak tespit edilmistir. Alisveris yonelimi ve
alisveris memnuniyeti 6lgekleri icin yapilan analiz kapsaminda 0,5
giivenilirlik katsayisi sinir1 dikkate alindiginda herhangi bir ifadenin
cikarilmasina bagh olarak giivenilirlik degerinin degisip degismedigi
de gozlenmigtir. Olceklerin Cronbach Alfa katsayis1 degerlerinin
literatiirde kabul goéren %70’in lizerinde oldugu goriilmektedir. Alfa
katsayinin 1 degerine yakin olmasi giivenilirligin yiiksek derecede
oldugunu gostermektedir (Kalayci, 2010:405). Bu veriler
cercevesinde kullanilan dlgeklerin i¢ tutarhliklarinin yiiksek oldugu
diistintilmektedir.

Analiz sonuclarinin degerlendirilmesinde 122 kisiden olusan
orneklemin biyiiklik acisindan faktor analizi icin veri yapisinin
uygunlugu Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligi 6lciiti ile
degerlendirilmistir. Alisveris yonelimi 6lceginin 122 kisilik 6rneklem
grubuna iliskin KMO 6lgiitii 0,735 olarak hesaplanmistir. Bu degere
gore calismaya ait veri setinin faktor analizi i¢in uygun oldugu
goriilmektedir (Kalayci, 2010:327-328). Ayrica Bartlett kiiresellik
testi sonuglar1 incelendiginde (x2=2947,445; df=528; p=0,000;
p<0,05) degerlerin anlamli oldugu gorilmistir. Bu bakimdan
aligveris yonelimi 6lgegine ait veri setinin 6rneklem buyiikligiiniin
faktor analizi uygulamasi icin yeterli oldugu kabul edilmistir.
Alisveris memnuniyeti 6l¢ceginin 122 kisilik 6rneklem grubuna iliskin
KMO olciitii 0,889 olarak hesaplanmistir. Bu agidan ¢alismaya ait veri
setinin faktor analizi i¢cin uygun oldugu séylenebilmektedir (Kalayci,
2010:327-328). Olcegin  Bartlett kiiresellik testi sonuclar
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incelendiginde (x2=550,124; df=10; p=0,000; p<0,05) degerlerin
anlamli oldugu goriildiigliinden, alisveris yonelimi 6lcegine ait veri
setinin 6rneklem biiyiikligliniin faktoér analizi uygulamasi icin yeterli
oldugu kabul edilmistir.

Aciklayic1 faktor analizi sonucunda analize alinan 39
maddeden olusan alisveris yonelimi 6lceginde faktor yiik degeri
diisiik ve binisik alti madde saptanmis ve bu maddeler analizden
cikarilmistir. Analize temel olarak alinan 33 madde i¢in 6z degeri 1'in
tizerinde olan sekiz bilesen oldugu goriilmiistiir. Bu bilesenlerin
toplam varyansa yaptiklar1 katki %75,037'dir. Ozdegeri 1'den biiyiik
olan ve varyansa yaptiklar1 katki bakimindan gittikce azalan sekiz
faktor sirasiyla: "¢ok secenek sebebiyle kafa karisikligt”,
"rekreasyonel alisveris”, "alisveris antipatisi”, "magaza sadakati",
"marka sadakati", "marka bilinci", "fiyat bilinci ve tutumluluk” ve
"alisveriste yeteneklilik" seklindedir. Alt1 ifadeden olusan alisveris
memnuniyeti 6lgeginin aciklayici faktor analizi sonucunda, ortak yiik
degeri 0.5'in altinda olan bir ifade ¢ikarilmis, bes ifade ile analize
devam edilmistir. Bu ifadelerin toplam varyansa yaptiklar1 katk: ise
%78.737'dir.

Tablo 2: Aligveris Yonelimi Olcegi Aciklayic1 Faktor Analizi

Alisveris
Yonelimi Olgegi . Aciklanan
Faktor Etiketi ifade f{?illiti;)r Varyans
(Cronbach (%)
Alpha)
Cok fazla marka oldugu i¢in kafam
.817
karisir.
Farkli tiriinlerden aldigim bilgiler 811
Cok secenek kafami karistirir )
sebebiyle kafa Bazen nereden alisveris 10836
karisiklig1 yapacagim konusunda kafam .782 ’
(a=0.860) karisir.
Uriin hakkinda ne kadar ¢ok bilgi
edinirsem, secim yapmak bir o 763
kadar zor olur.
Alsveris icin arkadaslarima eslik
. 730
Rekreasyonel ederim.
Sy Alisveris beni keyiflendirir. 710
aligveris yapma > ” - — 10.760
A Magazada g6z gezdirmek i¢in
egilimi .687
_ zaman ayirmaktan hoslanirim.
(=0.833) -
Aligveriste arkadaslarimin bana
; : .678
eslik etmesinden hoglanirim.
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Aligveris i¢cin zaman harcamay1

: 671
severim.
Aligveristen hoslanirim. .635
Aligveris benim i¢in sosyal bir 602
aktivitedir. )
Herhangi bir magazada alis veris
926
yapmayi sikicl buluyorum.
Alisveris Alis veris yapmay1 zahmetli 908 10.720
A buluyorum.
antipatisi Aligveris i¢in ayrilan zamanin
(2=0.936) SVErs 1ein ay 891
cogu benim icin sikicidir.
Alis veris yapmayi sinir bozucu
.868
buluyorum.
Magazay1 bir kez seversem, ona
.870
saplanip kalirim.
Alisveris yaparken bazi magazalar
< .800
Magaza sadik kalmaya calisirim. 9.787
Sadakati Diizenli olarak alis veris yaptigim )
(a=0.881) magaza, benim i¢in en favori 781
magazadir.
Alisveris yaparken her zaman ayni 636
magazayl ziyaret ederim. )
Benim en favori markam
triinlerini defalarca satin aldigim .825
markadir.
Bazi markalara bagh kalmaya 762
Marka Sadakati calisirim. ) 8.888
(a=0.848) Sevdigim markayi bir kez
kesfedersem, iiriinlerini defalarca .680
satin alirim.
Alisveriste her zaman ayni
: . .638
markayi tercih ederim.
Popiiler markalari severim. .856
Marka Bilinci Iyi bilinen bir marka kalitelidir. .851 8.601
(a=0.898) Marka ismine cok fazla dikkat 823 '
ederim. )
Paranin nasil harcanmasi gerektigi
konusunda dikkatli olunmasi .844
gerektigine inanirim.
Bugiin i¢in satin almam engel bir
Fiyat bilinci ve seyler var bu yiizden yarin .781
s 8.034
tutumluluk yapabilirim.
(a=0.770) Alisveris yaparken fiyatlara dikkat 676
ederim. :
Paramin ¢ogunu nereye
harcayacagim konusunda .650
disiplinliyim.
Aligveriste Dogru iiriinii secebilirim. .884 7411

iktisadi ve Idari Bilimler Sayisi | 547




Cigdem Unurlu

ozgliven Iyi alis veris yapan bir insan 827
(a=0.885) oldugumu diisiiniiyorum. )
Alis veris yaparken yetenegime 782
giivenirim. )
Allsverls_ . Aciklanan
Memnuniyeti ..
. . Faktor Varyans
Olcegi Ifade Yiikii (%)
(Cronbach
Alpha)
Bu magazadan memnun kaldim. 946
Genel olarak bu magazadan
945
. memnun kalmadim. (-)
Absverig Bu aligveris deneyimi bana keyif
Memnuniyeti 13 3 y y 922
verdi. 78.737
(=0.928) - — : -
Bu aligveris deneyimi beni tatmin 833
etti. )
Genel olarak bu aligveris
- 779
deneyiminden hognutum.

6. Hipotezlerin Test Edilmesi

Arastirma kapsaminda temel alinan bagimh (alisveris
memnuniyeti) ve bagimsiz (alisveris yonelimi) sekiz degisken
arasinda varsayilan iliskinin arastirilmasinda ¢oklu regresyon analizi
kullanilmistir. Tablo 3'de modelin kabul edilebilir uyum degerlerine
sahip oldugunu ve tahminlenen katsayilarin anlamh (p<0.05)
oldugunu gostermektedir. Beta katsayilari, bagimsiz degiskenlerin
her birinin bagimh degisken tlzerindeki goreceli olarak aciklama
gliciinii gostermektedir. Tablo 3 ve Tablo 4'de coklu regresyon
analizi sonucu elde edilen ¢oklu belirlilik katsayilarina ve standardize
edilmis beta katsayilarina yer verilmistir.

Tablo 3. Coklu Regresyon Analizi Sonuclari- Varyans Analizi

ANOVAa
Model Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
Regression 61.890 5 12.378 | 24.082 .000p
1 Residual 59.110 115 514
Total 121.000 120

a. Dependent Variable: satttt
b. Predictors: (Constant), confident, bconsciousness, price, sloyal,
enjoyment
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Tablo 4. Coklu Regresyon Analizi Sonuclari- Bagimsiz

Degiskenler
Coefficients?
Model Unstandardized | Standardized t Sig. Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
B Std. Beta Tolerance | VIF
Error
4.611E-
(Constant) 005 .065 .001 .999
Rekreasyonel 521 | .065 519 | 7.956 | .000 | 1.000 | 1.000
alisveris
Magaza 376 | .065 375 | 5752 | .000 | 1.000 | 1.000
sadakati
Fiyat bilinci .246 .065 245 | 3.761 .000 1.000 | 1.000
Marka bilinci .146 .065 145 | 2.223 .028 1.000 | 1.000
Alsveriste 145 | 065 145 | 2223 | 028 | 1.000 | 1.000
ozguven
Alisveris yoneliminin alisveris memnuniyetini aciklama giicii
(R2) %52 olarak belirlenmistir. Analiz sonuglarina gore,
rekreasyonel alisveris egiliminin (f=0.52, p<0.05), magaza

sadakatinin (8=0.37, p<0.05), fiyat bilincinin ($=0.24, p<0.05), marka
bilincinin ($=0.14, p<0.05) ve alisveriste 6zgiiven ($=0.14, p<0.05)
alisveris memnuniyeti lizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu tespit
edilmistir. Bununla birlikte kafa karisikliginin, marka sadakatinin,
aligveris antipatisinin her zaman alisveris memnuniyeti iizerinde
pozitif bir etkiye sahip olmadig1 tespit edilmistir. Bu sebeple H1, H2,
H6, H7, H8 hipotezleri onaylanmis ancak; H3, H4, H5 hipotezleri
reddedimistir.

7.Sonug¢

Bu calismanin amaci tiketicilerin AVM'lere yonelik olarak
alisveris yonelimlerini tespit etmek ve bu yonelimlerden hangi
faktorlerin alisveris memnuniyetlerini etkiledigini tespit etmektir.
Arastirma  sonuglarina  goére alisveris  yonelimi  alisveris
memnuniyetini etkilemekte ve bu sonuglar daha dnceki ¢alismalar ile
tutarlilk gostermektedir. Ancak aligveris yoneliminin tamami
alisveris memnuniyetini etkilememektedir. Alisveris yoneliminin alt
boyutlarindan olan rekreasyonel alisveris, magaza sadakati, fiyat
bilinci, marka bilinci ve aligveriste 6zgliven alisveris memnuniyetini
pozitif yonde etkilemektedir. Aligveris antipatisi, ¢ok secenek
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sebebiyle kafa karisikligi ve marka sadakati her zaman alisveris
memnuniyetini etkilememektedir.

Bu sonuglar 1s18inda AVM'ler arasinda artan rekabet
ortaminda, perakendecilere bir takim yonetimsel uygulamalar
tavsiye edilmektedir. AVM'lerde alisveris deneyimi olan tiiketicilerin
aligveris yoOnelimlerinin dogasinin anlasilmasinda rekreasyonel
alisveris, magaza sadakati, fiyat bilinci, marka bilinci ve alisveriste
yeteneklilik son derece 6nemli olmaktadir. Bu bakimdan perakende
isletmeleri pazarlama stratejilerinde tiiketicilere yonelik olarak bu
bes boyutu goéz onilinde bulundurmalar1 gerekmektedir. Alisveris
memnuniyetini tahminleyen bes alisveris yonelimi faktori olmasina
karsin; rekreasyonel alisveris, alisveris memnuniyetini tahminleyen
en etkili alisveris yonelimi boyutudur. Ikinci ve iigiincii en etkili
alisveris yonelimi boyutu ise magaza sadakati ve fiyat bilincidir.
Perakende isletmelerinin pazarlama c¢abalarinda 6zellikle bu iig
aligveris yonelimi boyutuna odaklanmalar1 gerekmektedir. Bunun
yanl sira alisveris memnuniyetini tahminleyen marka bilinci ve
alisveriste ozgliven faktorlerini de goéz ardi etmemeleri
gerekmektedir. Aydin (2010: 51), rekreasyonel alisveris yonelimi
bakimindan perakendecilerin magazalarinda azalan tiiketici trafigini
canlandirmak i¢cin AVM'lerde tiyatro, gosterileri gibi eglence ve bos
zaman degerlendirme amach etkinlikler diizenlemelerinin -etkili
olabilecegini diisiinmektedir. Boylece AVM'ler esas olarak bir tirtinii
pazarlamaktan daha ¢ok, bir yasam tarzini pazarlamaya ¢alismakta;
sosyal bir etkinlik merkezi olarak goriilmektedir.

Calismanin teorik ve yonetimsel olarak bir takim katkilar
saglamasina karsin, arastirmanin bir takim siirliliklara da sahip
oldugu kabul edilmelidir. Oncelikle 6érneklem biiyiikligiinin
yeterince bliyiik olmamasi nedeniyle, arastirma sonuglarinin biitiin
tiiketicilere genellestirilmemesi gerekmektedir. Bunun yani sira anlik
bir calisma olarak gerceklestirilen bu arastirmadan elde edilen
bulgular yalnizca anketin yapildigi tarih aralign icin gecgerli
olmaktadir.
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