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ETKINLIKLERIN TUKETICi TUTUMLARI UZERINE ETKIiSi:
ALISVERIS MERKEZi ZIYARETCILERI UZERINE BiR
ARASTIRMA'
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Oz

Alwgveris merkezlerinde gergeklestirilen etkinliklere tiiketici ilgisinin artmasi ile
birlikte bu etkinlikler nicelik ve nitelik acisindan onem kazanmaya baglamistir. Bu
arastirmada, aligveris merkezlerinde gergeklestirilen etkinliklerin tiiketici tutumlari
tizerindeki etkisi incelenmistir. Aragtirma modeli olarak etkinlik imaji ve etkinlik
memnuniyeti ile tiiketicilerin aligveriy keyfi, vakit gecirme arzusu ve miigteri olma niyeti
arasindaki iliskiyi inceleyen bir yapt ele alinmistir. Arastirma Tiirkiye'de AVM lerde
diizenlenen etkinliklere katilan tiiketiciler iizerine yapilmistir. Sonu¢lar dogrultusunda
etkinlik imajimin alisveris keyfi iizerinde pozitif yonlii anlaml etkisi ile birlikte alisveris
keyfinin etkinlik memnuniyeti olusumunda onemli bir etken oldugu belirlenmigstir. Ayrica,
etkinlik memnuniyetinin miisteri olma niyeti iizerinde, alisveris merkezinde vakit gecirme

arzusunun da miisteri olma niyeti iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.
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' Bu makale, Selin Ogel’in “Alisveris merkezinde gerceklestirilen etkinliklerin tiiketici
tutumlar1 tizerine etkisi: Aligveris merkezi ziyaretgileri ilizerine bir arastirma” baglikli
yiiksek lisans tezinden (Eskisehir Osmangazi Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2014)
tliretilmistir.
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THE IMPACT OF THE SHOPPING MALL EVENTS ON CONSUMER
ATTITUDES: A STUDY ON THE SHOPPING MALL CONSUMERS®

Abstract

Consumer interests towards events organized in the shopping malls have been
increasing rapidly, therefore these kind of events gain importance both quantitatively and
qualitatively. In this research, the impact of the shopping malls events on consumer
attitudes has been examined. The research model corporates event image, event
satisfaction, customers’ shopping enjoyment, desire to stay and patronage intention
constructs. Research participants have been identified as shopping mall consumers who
have participated in shopping mall events in Turkey. The results reveal that event image
has a positive effect on shopping enjoyment, and the enjoyment of the event is an important
driver of customers’satisfaction with an event. It has also been determined that event
satisfaction has a positive impact on patronage intention as well as desire to stay.

Keywords: Shopping Mall Events, Event Image, Event Satisfaction, Shopping
Enjoyment, Desire to Say, Patronage Intention

GIRIS

Aligveris merkezlerinde pazarlama faaliyetleri ya da aligveris merkezi
stratejileri olarak ele alinan aligveris merkezlerinde gergeklestirilen etkinlikler, son
zamanlarda tiiketici tutumlar1 iizerinde etkili rol oynayan uygulamalar olarak ele
almmaktadir. Alisveris merkezlerinde gergeklestirilen etkinlikler pazarlama
faaliyetlerinde var olan gelisimi ve doniisimii agik¢a ortaya koymaktadir.
Gergeklestirilen bu etkinlikler bir etkinlik imaji olusturarak tiiketici tutumlari
iizerinde bir etki olusturmaktadir.

Kapitalizmin tiretim ve tiikketim iligkilerini diizenleyen ekonomik bir sistem
olmaktan c¢ikmasi 20. yilizylla dayanmakta ve insanlarin giinlik yasamlarini
diizenleyici, kiiltiirel bir yap1 haline geldigi goriilmektedir. Bu dénemle birlikte
iretim-tiiketim iligkileri kentlerde giindelik yasamlarda degisime neden olmustur.
Bu zaman zarfinda iiretim faaliyetlerinin organizasyonuna yonelik olarak
gergeklestirilen bilimsel ¢aligmalar, giinliik yasamin farkli alanlarinda da etkili
olmaya baslamuis, giindelik hayat daha planli bir hale gelmistir (Baudrillard, 1997;
Yavuzgehre ve Cezik, 2015). Artik aligveris, sadece bir iirlinii ya da hizmeti satin
almak degil ayn1 zamanda eglence ve bos zaman etkinligi olarak ele alinmaktadir.
Aligveris, aligveris merkezleri araciligiyla toplu olarak gergeklestirilen bir etkinlik
haline gelmistir. Bu sayede aligveris merkezleri, Uriin satin alimini igermekle
birlikte yeme-igme, eglence, insanlarla bir araya gelme ve goriilme gibi
deneyimleri de i¢inde barmdirdigr i¢in insanlarin ilgisini daha fazla ¢ekmeye
baslamustir (Gilloch ve Benjamin, 1996; Balazs ve Thurman, 2015; Koksal ve

? This article is derived from Selin Ogel’s master thesis titled “The impact of the shopping
mall events on consumer attitudes: a study on the shopping mall consumers” (Eskisehir
Osmangazi University, Graduate School of Social Sciences, 2015).
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Aydin, 2015). Oyle ki, ahisveris merkezleri sadece ticari etkinliklere ev sahipligi
yapmanin Gtesinde kullanicilara, kapali ve giivenli bir yaya ortami sunarak, ticari
faaliyetlerin yaninda sosyal ve Kkiiltiirel faaliyetleri de biinyelerinde
barindirmaktadir.

Aligveris merkezlerinde tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerine yonelik {iriin ve
hizmet kalitesinin artirildig1 goriilmektedir. Buna bagli olarak aligveris merkezleri
tiiketiciler i¢in ¢ekici hale gelmekte ve tercih edilirligi artmaktadir (Akgiin, 2010).
Tiketicilerin alisveris merkezlerine gitme sikliklar1 incelendiginde, aligveris
merkezlerinde bulunan perakende cesitlerinin (¢ocuk eglence, geng eglence,
yetiskin eglence, gen¢ giyim, fast food, restoran, aksesuar, elektronik, ev
dekorasyonu, kozmetik&giizellik merkezi banka ve ATM, ayakkabi/canta, i¢
giyim&mayo, beyaz esya, kitap ve kirtasiye, miizik market, sinema, spor
malzemeleri ve oyuncak) aligveris merkezlerine gitme sikliginda etkili oldugu
ortaya konulmustur (Y1lmaz ve Karaman, 2012).

Tirkiye’de agilan alisveris merkezi sayisi her gecen giin artmakta bu da
yogun rekabete sebep olmaktadir. Bu nedenle aligveris merkezi ziyaretgilerinin
ilgilenim, yaklasim ve beklentilerinde olan farkliliklara gore stratejiler kullanilmasi
onem kazanmaktadir (Arslan ve Bakir, 2010). Ozellikle biiyiik kentlerde olmak
iizere neredeyse her kentte biiyiik aligveris merkezlerinin sayilarinin hizla arttig
goriilmekte bunun da bu mekanlarda gegirilen bos zamanlarm ve tiiketim
toplumundaki yerinin kurumsallagsmasina sebep oldugu belirtilmektedir (Sentiirk,
2012).

Sayilar1 siirekli artan aligveris merkezlerinde iletisim ve etkilesimden
kaynakli tiiketim aligkanlarinin degistigi goriilmekte buna bagli olarak mekansal
degisiklikler ve mimari tasarimlarin gesitlendigi goézlemlenmektedir (Sahin ve
Cigek, 2015). Alisveris mekanlarinda meydana gelen degisikliklerin hem mekansal
hem de toplumsal yasamda ortaya ¢iktigi goriilmektedir (Malko¢ vd., 2013).
Aligveris merkezlerinin yapilandirilmasinda géz oniinde bulundurulmasi gereken
baz1 Ozellikler yer almaktadir. Bu baglamda aligveris merkezlerinin mimari
tasarimlar1 yapilirken aligveris merkezleri ile ilgili ulasilabilirlik standartlaria ve
bazi kistaslara (alisveris merkezlerine ait girisler, otopark alanlari, tuvaletler,
asansorler, rampalar, magaza i¢i unsurlar ve sinemalardaki oturma diizenleri)
dikkat edilmesi dzellikle fiziksel engelli tiiketicilerin de kullanabilmesi adina 6nem
kazanmaktadir (Ozgen ve Kirlar, 2014).

Aligveris merkezlerinde gergeklestirilen etkinlikler tiiketicilerin eglence
deneyimi yasamalarina olanak saglamakta, bu da tiiketicilerin aktif katilim ve
tiiketici etkilesimi ile ortaya ¢ikan bazi tutum ve davramslarini (ziyaret sikligi,
zaman harcama, satin alma egilimleri, ¢capraz aligveris, plansiz aligveris ve bir
sonraki aligveris merkezi tercihi ya da miisteri olma davranisi) etkileyebilmektedir
(Uygun, 2011).
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Bu c¢alisma ile alisveris merkezinde gergeklestirilen etkinlikleri
deneyimlemis olan tiiketiciler incelenerek bu etkilerin ortaya konulmasi
amaclanmistir. Bu c¢alisma, tiiketicilerin ihtiyaglari olan triinleri elde etmenin
yaninda, sosyal ve psikolojik ihtiyaglarini karsilamak adina ziyaret etmeyi tercih
ettikleri aligveris merkezlerinde gergeklestirilen etkinlikleri incelemektedir.
Calisma bu etkinliklerin tiiketiciler iizerinde olusturdugu imaji belirleyerek
(etkinlik imaji; etkinlik yaraticiligi, etkinlik uygunlugu, etkinligin yeterliligi olarak
ii¢ alt boyut ile ele alinacaktir), bu imajmn tiketiciler tizerindeki etkilerini
belirlemek amacini tagimaktadir. Alan yazin incelendiginde, yapilan arastirmalarm
aligveris merkezlerinin birgok arastirmaya konu oldugu goriilmektedir. Bu
arastirmalarda aligveris merkezlerinin birgok yonii incelenerek cesitli faktorlere
etkisi ele almmustir. Daha once yapilmis olan calismalardan farkli olarak bu
calismada alisveris merkezlerinde gergeklestirilen etkinliklerin imaji, ziyaretgilerin
memnuniyetleri, vakit gegirme arzulari ve miisteri olma niyetleri arasindaki
iligkiler incelenmis ve konu Tiirkiye’de AVM’lerde diizenlenen etkinliklere katilan
tiiketiciler agisindan ele alinmugtir.

Ahsveris Merkezinde Gerceklestirilen Etkinlikler ve Cesitleri

Degisen kosullar, aligveris merkezlerinin ‘insa et - onlar gelir’ anlayiginin
degismesine sebep olmustur (Turchiano, 1990: 1). Buna bagh olarak aligveris
merkezleri, aligveris yogunlugunu, miisteri ziyaretlerini ve perakende verimliligini
artirmak igin stratejiler gelistirme ihtiyaci duymuslardir (LeHew ve Fairhurst,
2000: 265). Argan (2007: 121), modern perakendecilik anlayis1 igerisinde
eglencenin giderek yaygin hale gelmesi sebebiyle perakendecilerin aligveris
deneyimini yeniden sekillendirme yoluna gittigini ve isletmelerde eglenceye dayali
stratejiler gelistirilmeye baslandigini belirtmistir.

Alexander ve Muhlebach (1992) aligveris merkezi stratejileri arasinda yer
alan tamtim etkinliklerini doért boliime aymrmistir. Bunlardan ilk ikisi fiyat tabanh
tanitim etkinlikleri ve eglence tabanli tanitim etkinlikleri, diger ikisi ise egitsel
tanitim etkinlikleri ve toplumsal tanitim etkinlikleridir. Peattie ve Peattie (1994) ise
tanitim etkinliklerini deger arttiran etkinlikler ve deger katan etkinlikler olarak iki
boliimde incelemistir. Gwinner (1997) daha 6nce yapilmis olan tanimlamalardan
yola ¢ikarak etkinliklerin spor ile ilgili, miizik ile ilgili, festival/fuar ile ilgili, giizel
sanatlar (6rnegin, bale, sanat sergi, tiyatro, vb.) ve profesyonel toplanti/fuar ile
ilgili olmak tizere bes boliimde kategorize edilebilecegini belirtmistir. Blattberg ve
Neslin (1990: 5) satis tanitim faaliyetlerini; perakende tanitim faaliyetleri, ticari
tanitim faaliyetleri, tiiketici tanitim faaliyetleri olarak smiflandirmaktadir.

Etkinlik Imaji
Aligveris merkezlerinde gerceklestirilen etkinlikler misterilerin algilarina
hitap ederek bir etkinlik imaji olusturmaktadir (Leischnig vd., 2011). Etkinlik

imaj1, gerceklestirilen faaliyetin belirli bir pazar boliimiinde olusturdugu &znel
algilar olarak ifade edilmektedir (Gwinner, 1997: 148). Gwinner (1997), kisinin
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etkinlige olan algisim etkileyebilen ii¢ faktoriin oldugunu 6ne siirmiistiir. Bunlar;
etkinlik tiirQi, etkinlik &zellikleri ve bireysel faktorlerdir. Keller (1993), etkinlik
imajinin tiiketici algilariyla sekillenmesinin yaminda, etkinliklerin tiiketici zihninde
olusturdugu, tespit edilmesi gii¢ c¢agrisimlarla meydana gelen algilarla da
sekillendigini belirtmektedir. Gergeklestirilen etkinlikler ashinda biitiiniin bir
parcasim yansitmaktadir. Bu sebeple etkinlige bir sekilde dahil olan tiiketiciler bir
parcay1r deneyimleyip c¢agrisimlarla birlikte biitiini algilayabilmektedir, yani
etkinlikleri deneyim araci olarak nitelemek miimkiindiir (Bagozzi ve Warshaw,
1990: 128). Parker (1991: 26) ise herkesin farkli bir imaji oldugunu ve bu imaja
gore secimler yaptigini, bu sebeple etkinliklere destek verenlerin (sponsorlar) hitap
edecekleri tiiketici gruplarmin imajlarma gore etkinliklerine yon vermeleri
gerektigini vurgulamigtir.

Gwinner (1997) tarafindan etkinlik imaj1 tiiketicilere sunulan etkinliklerin
tiiketiciler tarafindan bir biitiin olarak yorumlanmas1 seklinde tanimlandiktan sonra,
Leischnig vd. (2011) tarafindan etkinlik imaji, etkinlik imaj1 ile yakin iligkileri olan
ii¢c unsur ile kavramsallastirilmistir. Bu ii¢ unsur etkinligin yaraticilig, etkinligin
uygunlugu ve etkinligin yeterliligidir.

Etkinlik Yaraticihg:

Etkinligin yaraticiligi, bir perakende etkinligi ile ilgili olarak miisterilerin
algiladiklar1 yaraticilik ve 6zgiinliik olarak tanimlanmaktadir. Etkinligin yaraticilig
etkinlik imajinin olusumunun Onemli bir bileseni olarak ele alinmaktadir
(Leischnig vd., 2011: 623). Eglence tabanli faaliyetler, tiiketiciler a¢isindan hazci
motiflere hitap etmeyi amaglayan ve etkinlik yaraticiliginin hazci yoniinii ortaya
koyan aragtirmalar tarafindan desteklenmektedir (Close vd., 2009; Sit, Merrilees
vd., 2003; Parsons, 2003; Sit ve Merrilees, 2005). Yaratici etkinlikler hedonik
aligveris degeri olusturmaktadir (Hirschman ve Holbrook, 1982; Wakefield ve
Baker, 1998; Wakefield ve Barnes, 1996; Turley ve Milliman, 2000). Parsons
(2003: 75) gerceklestirilen etkinliklerin icinde barmdirdiklar1 eglence ile
miisterilerin aligveris deneyimleri sirasinda belirli bir heyecan diizeyi yarattigini
vurgulamistir, Bununla birlikte yine Wakefield ve Baker (1998: 518-519) miisteri
tutumlarmnin gelismesinde miisterilerin duyduklari heyecanin rol oynadigini ortaya
koymustur. Bu heyecanin olusumunda gergeklestirilen etkinliklerin yaraticiliginin
etkili oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Etkinlik Uygunlugu

Uygun iletisim enstriimanlarmi kullanilmasi ve mesajlarin  dogru
verilmesi iletisimin basarili bir bi¢imde saglanmasinin 6n kosuludur. Bu nedenle
firmalar hedef kitleye uygun iletisim araglar1 gelistirmek konusunda zorluklar
yasamaktadir (Proctor ve Kitchen, 2002; Rice, 1993; Westmyer vd., 1998).
Duncan ve Moriarty (1998) ile Babin vd. (2004) perakende sektoriinde miisteriler
i¢in uygun ortamin yaratilmasinin, algilanan kalite ve miisteri aligveris deneyim
degeri iizerinde etkisinin oldugunu belirtmistir. Uygunlugun 6nemli oldugu bu
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sektorde gerceklestirilen etkinliklerin de miisterilere uygun olmasi gerekmektedir.
Etkinligin uygunlugu gerceklestirilen etkinlikle birlikte tanitim amacina hizmet
etmesi ile ilgilidir. Etkinlik uygun bir tanitim araci olarak kullanilabildigi dlciide
miisterilerin algilarina hitap edebilmektedir. Bu nedenle miisteriler tarafindan
algilanan etkinlik imajinin ikinci 6énemli boyutu olarak etkinligin uygunlugu ele
almmaktadir (Leischnig vd., 2011: 623).

Etkinlik Yeterliligi

Etkinligin yeterliligi, bir perakende etkinliginin destekleyicisiyle ne kadar
uyumlu ve ne kadar iyi miisteri algilar yarattig1 ile ilgili olarak tammlanmakta ve
miisteriler tarafindan algilanan etkinlik imajinin iiglincii 6nemli yonii olarak ele
alinmaktadir ~ (Leischnig  vd.,  2011:  623-624).  Etkinlik  imajinin
kavramsallagtirilmas1 igin etkinlik yeterliligi, etkinlik destekleyici kimlikleri
inceleyen Onceki caligmalar tarafindan desteklenmektedir (Quester, 1997; Johar
vd., 2006). Yine yapilmis olan ¢aligmalar, gerceklestirilen etkinliklerin miisterilere
uygun olabilmesi i¢in etkinlik ve destekleyicilerin birbirini tamamlamalari
gerektigini, belirli bir uyum icinde etkinliklerin yiiriitiilmesinin misteriler
acisindan istenilen etkiyi yaratabilecegini vurgulamaktadir (Close vd., 2006;
Gupta, 2003; Martensen vd., 2007). Gupta (2003: 89) etkinlikler i¢in temel
gereksinimlerden biri olarak marka ve etkinligin birbiriyle uyusmasi1 gerektigini
one stirmektedir. Yine bununla ilgili olarak Martensen vd. (2007: 283) etkinlik ve
marka arasinda iyi bir uyumun, etkinligin markaya bir deger transferi
gerceklestirebilecegini belirtmektedir.

Etkinlik Memnuniyeti

Perakende sektoriindeki degisimle birlikte kasabalarda ve sehirlerde eski
diizene geri doniisii ¢ok zor olan bir olusum meydana gelmistir. Bununla birlikte
bircok insan i¢in aligveris memnuniyet verici bir bos zaman deneyimine
doniismiistiir (Gardner ve Sheppard, 2012: 1). Aligveris merkezleri artik sadece
magaza sahiplerine yer saglayan emlakg¢ilik fonksiyonunu yiirlitmemektedir.
Giliniimiiz rekabet anlayisiyla birlikte perakendeci, miisteri memnuniyetine bagli
satig hacimlerinin artmasi gibi imkénlar saglamaktadir (LeHew ve Fairhurst, 2000:
265). Aligverise salt faydaci bir deneyim olarak bakip tiiketicilerin sadece planli bir
satin alma ile ilgilendiklerini diisiinmek, aligveris fikrinden dogan birgok soyut ve
duygusal durumun, dolayisiyla bir¢ok olast tiiketici deneyiminin gbézden
kagirilmasma neden olabilmektedir (Danziger, 2004: 74). Bu nedenle, alisverisi
sadece bir seylere somut olarak sahip olma seklinde degil, biitlinciil bir deneyim
olarak dikkate almak gerekmektedir (Kim vd., 2007: 69; Joshi vd., 2015).

Ahgveris Merkezi Etkinliklerinin Tiiketici Tutum ve Davramslarina Etkisi

Aligverigin hedonik yonii, heyecan, duygu, nese, keyif, kacis, fantezi,
macera gibi boyutlarda incelenebilmektedir (Arnould ve Reynolds, 2003; Babin
vd., 1994; Kim, 2005; Tauber, 1972). Tiiketiciler, genis bir magaza gesitliligi ve
tim driinleri tek bir konumda bulabilme olanagi sunmasi sebebiyle aligveris
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merkezlerini tercih edebilmektedirler. Alisveris merkezleri her yastan ziyaretgi igin
Oonemli bir bulusma mekam haline gelmistir. Aligveris merkezi yoneticileri
etkinlikler, yiirliyiis kuliipleri, sanat sergileri, saglik taramalari, oto sovlari ve canli
miizik gibi bircok 6zel olayr kurgulayip gelistirerek bir trend olusturmuslardir
(Bloch vd., 1994: 24-25). Aligveris merkezinde gergeklestirilen etkinliklerin
eglenceye dayali Ozellikler tasimasina dayanilarak, bu eglence etkinliklerine
katilimin dogrudan ve dolayli bir bi¢imde eglence ile baglantili oldugu
vurgulanmis ve rekreasyon siiresince yapilan tiiketimin eglenceye yapilan tiiketim
ile iligkili oldugu 6ne siiriilmiistiir (Argan, 2007: 121).

Ahsveris Merkezi Miisterileri ve Ahsveris Keyfi

Aligverigin eglence boyutundan bahsedebilmek igin &ncelikle aligveris
merkezlerinde eglence kavramiin olusumuna zemin hazirlayan bos zaman
kavrami ele alimmustir. ince (2000: 11) bos zamani, insanin hem kendisi hem de
baskalar1 i¢in tiim zorunluluklardan veya baglantilarindan kurtuldugu ve kendi
istegi ile segecegi eglendirici ve dinlendirici bir faaliyetle ugrasacagi zaman dilimi
olarak tanimlamigtir. Kelly (1982: 7) tarafindan ise bos zaman, nitelikli bir tatmin
icin goreceli bir dzgiirlikkle segilen aktivite olarak tanimlanmaktadir. Hacioglu vd.
(2003: 54-62) tarafindan insanlarin bos zamanlarinda, eglence, dinlence amagh ve
tatmin motivasyonlar1 ile gonillii katildiklar1 faaliyetler olarak tanimlanan
rekreasyonun Onem kazandigi belirtilmistir. Leitner ve Leitner (2004: 16)
rekreasyonu, bos yani is dis1 zamanlarda yapilan ve sosyal bir amag¢ tasiyan
aktiviteler olarak tanmimlamistir. Barnet (1988: 188) ise rekreasyonu, eglencenin
daha rasyonel ve disipline edilmis hali olarak ele almustir.

Aligveristen elde ettikleri deneyimin merkezine eglenceyi koyan bireyler,
eglence-tipi aligveris tiiketicileri olarak tamimlanmaktadir (Bellenger ve
Korgaonkar, 1980; Williams vd., 1985; Ohanian ve Tashchian, 1992; Kwon vd.,
2016). Keller (2005: 76), eglenceye dayal1 aligverisi ¢cagdas bati tiiketici anlayiginin
dogal bir hazzi olarak tanimlamistir. Shiver ve DeLisle (1997: 105) tiim eglenceye
dayali deneyimler i¢in motive edici en Onemli etkenin eglence oldugunu one
stirmiistiir. Perakende sektoril, iiriin ve hizmet sunarken eglendiren ve egiten bir
yapiya sahiptir (Altunisik ve Mert, 2001).

Tiiketicilerin Ahsveris Merkezinde Vakit Gecirme Arzusu

Aligveris merkezleri hakkinda fikir gelistirenlerin ve perakendecilerin
iizerinde sik¢a durduklar: tiiketici tutumlarmin olusumunda etkili degiskenlerden
biri tiiketicilerin aligveris merkezinde vakit gecirme arzusudur. Tiketicilerin,
aligveris merkezlerine artik sadece bir seyler satin almak ig¢in degil sosyal
amagclarla da geldikleri tekrar ele alindiginda, insanlarin neden birbirleriyle iletisim
kurma gereksinimi duyduklarina bakilmistir. Bunun sebebinin kisilerarasi etkilesim
icin olusturulan beklentiler oldugu ortaya konulmustur (Westmyer vd., 1998). Bu
beklentilerin yerine getirilebilmesi i¢in beklentilerin tanimlanmasi ve bu beklentiler
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icin gerekli ortamlarin olusmasi, bu beklentilerin karsilanabilmesi adina biiyiik
Onem tasimaktadir (Westmyer vd., 1998: 28).

Belirtilen bu gerekli ortam, kullanim amaci ve hizmetlerine bakildiginda
aligveris merkezleri olarak tanimlanabilir. Yaklasim tutum bileseni olarak ele
almmis olan vakit gegirme arzusu, cevresel psikoloji alaninda yaygin olarak
arastirilmis bir degiskendir. Cok sayida ¢alisma, zevk/uyarilma duyusal bilesenleri
ve yaklasim tutum bilesenleri arasindaki iligkiyi desteklemektedir (Donovan ve
Rossiter, 1982; Mechrabian ve Russell, 1974; Spangenberg vd., 1996; Lee vd.,
2015).

Tiiketicilerin Ahsveris Merkezi Miisterisi Olma Niyetleri

Tiiketim egilimlerine bakildiginda gergek tiiketim (salt faydaci) ile bos
zamani degerlendirme araci olan eglence (psikolojik ve sosyal ihtiyaclarla iliskili
olan) tiiketiminin son donemlerde birbirine karismis ya da diger bir deyisle
birbiriyle biitiinlesmis oldugu goriilmektedir. Aligveris merkezlerinin biiyiisiine
kapilan tiiketiciler, perakendecilerce yiiriitilmekte olan tanitim faaliyetlerinden
(etkinliklerden) kontrolsiizce etkilenebilmekte ve kendi ihtiyaclar: diginda aligveris
yapmaya yonelebilmektedir. Agikga tiiketici tutumlari ve tiiketim kaliplar1 aligveris
merkezleri sayesinde degismeye baslamistir (Kiligarslan, 2010: 353; Michon vd.,
2015).

Heyecanin, tiiketicileri aligverise yoOnlendirmek ig¢in gerekli olumlu
duygusal durum olan zevk ve uyarilmada oOnemli bir etken oldugu
vurgulanmaktadir (Russell, 1980). Pozitif uyarilma tiiketicilerin aligveris
motivasyonunun artmasinda arabulucu bir etkiye sahiptir (Lesser ve Pushp, 1991).
Aligveris merkezleri can sikintisindan kurtulmak i¢in duyusal uyarilmanin yiiksek
seviyelerini arayanlara motive edici bir fayda sunmaktadir. Ayn1 zamanda pozitif
ruh halleri ve satin alma davranisi arasinda pozitif yonde anlamli iliskiler oldugu
belirtilmistir (Babin ve Darden, 1996; Isen, 1987).

Izleyen boliimde kuramsal gergeve baglaminda olusturulan hipotezlere yer
verilecektir. Daha sonra hipotezler test edilecek ve elde edilen sonuglar
yorumlanacaktir.

Arastirmanin Hipotezleri

Tiketicilerin aligverisi eglence ile tecriibe edilen bir deneyim olarak
gormeye baslamasiyla birlikte alisveris merkezi etkinlikleri perakendeciler ve
yenilikgilerin son zamanlarda gelistirdigi yeni bir strateji olarak ele alinmaya
baslamistir (Backstrom, 2006). Burada perakende sektoriinde gergeklestirilen
etkinlikler, tiliketiciler tarafindan algilanmalarma ydnelik olarak incelenmistir.
Etkinlik imaj1 Leischnig vd. (2011) tarafindan etkinlik imaj1 etkinligin yaraticiligi,
etkinligin uygunlugu, etkinligin yeterliligi boyutlarma bakilarak ele alinmistir.

Sternberg ve Lubart (1999) yaraticiligi orijinal olan ya da beklenmeyenin
ortaya konulmasi olarak tanimlamaktadir. Bunun gibi ele alinan diger ¢calismalar da
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benzer sekilde yaraticilifi yenilik, orijinallik ve herhangi bir alan igin
kullanilabilecek olan fikirler olarak tanimlanmaktadir (Amabile vd., 1996; Stein,
1975; Woodman vd., 1993). Sit ve Merrilees (2005: 118)’in yaptig1 bir kesif
caligmasinda, tiiketicilerin etkinliklere karsi “yeni bir sey, farkli bir sey ya da
diizenli olarak gérmedigi bir sey” olarak baktigi ve bu yonde bir tutum gelistirdigi
ortaya konulmaktadir. Bu noktada etkinlik gibi satig tanitim faaliyetleri miisterilere
yenilik, heyecan ve eglence sunmaktadir (Cummins ve Mullin, 2002: 4). Insanlarin
faydaci nedenlerin yaninda hazci nedenlerle de aligverise ciktiklari gergegi bu
diisiinceyi desteklemektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982; Wakefield ve Barnes,
1996; Wakefield ve Baker, 1998). Bir perakende etkinligi ile ilgili olarak
miisterilerin algiladiklar1 yaraticilik ve ozgiinliikk olarak tanimlanan etkinligin
yaraticiligl, etkinlik imajinin olusumunun Onemli bir bileseni olarak ele
almmaktadir (Leischnig vd., 2011: 623).

Westmyer vd. (1998: 27) her iletisim kanali i¢in belirlenen uygun (sosyal
olarak kabul edilebilir) kanal ve etkili (kisinin amacina ulagmasini saglayabilecek)
kosullarin olusturulmasi gerektigini belirtmislerdir. Bu nedenle hangi kanaldan
biriyle, birileriyle veya bir kitleyle iletisim kurulmak isteniyorsa bu iletisimin
uygunlugu ve etkili olusu biliylik Oneme sahiptir. Tiiketicilerin aligveris
motivasyonlarina bakildiginda, etkinliklerin tiiketici agisindan ¢ok daha etkileyici
ve oOncelikli olabildigi goriilmektedir (Arnould ve Reynolds, 2003; Babin vd.,
1994; Khan vd., 2005). Bu baglamda gerceklestirilen etkinligin hem istenilen
amaca hem de tiketici ihtiyaclarma uygun olmasi Onem kazanmaktadir.
Gergeklestirilen etkinlik tiiketicilerin algilarina hitap edebildigi silirece uygun
olarak ele alinmaktadir (Leischnig vd., 2011: 623).

Etkinligin yeterliligi, bir perakende etkinliginin destekleyicisiyle ne kadar
uyumlu ve ne kadar iyi miisteri algilar1 yarattig1 ile ilgili olarak tamimlanmaktadir
(Leischnig vd., 2011: 623). Eger miisteriler etkinlik destekleyicisiyle etkinligin bir
birini tamamladigmi diisliniirlerse, bu destekleyici imaji ve etkinlik imaji
miisterilerde pozitif duygular uyandirmaktadir (Close vd., 2006: 422). Bunun igin
etkinliklerin bu ¢ekim giiciinii olusturmada yeterli olmasi Onemlidir. Bu
aciklamalara dayanilarak hipotez asagidaki gibi olusturulmustur:

H;: Etkinligin imaji ile miisterilerin aligveristen keyif almasi arasinda
pozitif yonlii bir iligki vardir.

Reid ve Brown (1996: 6) miisterilerin aligverise olan yOnelimini
miisterilerin aligveris yapmaktan zevk alisiyla yani memnun olusuyla agiklayarak,
bu etkinligi gerceklestirmek icin aligverisi zevkli kilarak miisterilere sunan bir
perakende sirketini sectigini (aligveris merkezleri dahil) One siirmiistiir. Tiiketici
aragtirmalar1 ve perakendecilik arasindaki gii¢lii, dogal baglant: tiiketicilerin alim
tatmini ihtiyacini tanimaya olanak saglamaktadir. Tiketicinin verdigi kararlardan
memnun olma siirecinin her asamasinda tiiketicilerin perakendeciler ile olan
etkilesiminin rol oynadigi sdylenebilmektedir (Grewal ve Levy, 2007: 450). Bu
nedenle etkinlik imajini takip eden aligveristen keyif alma boyutunun miisteri
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memnuniyeti olarak ele alinan etkinlik memnuniyeti tizerindeki etkisi baglaminda
olusturulan hipotez su sekildedir:

H,: Tiiketicilerin alisveristen keyif almasi ile etkinlikle birlikte olusan
miisteri memnuniyeti (etkinlik memnuniyeti) arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

Aligveris merkezleri, tiiketicilerin kisisel veya ailevi olarak hosga vakit
gecirmelerini saglamak igin aktiviteler hazirlamaktadir (Cakmak, 2012). Alisveris
merkezlerinde Ozel olarak planlanmis etkinlikler tiiketicilerin eglence amaciyla
aligveris merkezlerine yonelmelerine sebep olmakla birlikte tiiketicilerin aligveris
merkezlerinde vakit ge¢irme arzusunu arttirmaktadir (Cakir vd., 2006). Bu nedenle
etkinlik imajinin vakit gegirme arzusu {izerine olusturulan hipotez su sekilde
olusturulmustur:

Hj;: Etkinlik imaj1 ile miisterilerin alisveris merkezinde vakit gegirme
arzular1 arasida pozitif yonlii bir iliski vardir.

Tiketicilerin bir aligveris merkezinde vakit ge¢irme siiresinin uzunlugunu
bir¢ok etmen belirleyebilmektedir fakat aligveris merkezine duygulariyla baglanan
tiketicilerin (eglence kullanicilar1 ve sosyal kullanicilar) diger faktorlerle
karsilastirildiginda asil niyetin alisveris merkezinde vakit gegirme siiresini uzatmak
oldugu belirtilmistir (Finn vd., 1994). Alisveris merkezinde vakit gecirme arzusu,
magaza atmosferi, tiiketici harcamalari1 ve magaza miisteri memnuniyeti ile
iligkilidir (Babin ve Darden, 1996: 201). Buna bagli olarak olusturulan hipotez ise
su sekildedir:

H,: Etkinlik memnuniyeti ile miisterilerin aligveris merkezinde vakit
gecirme arzulari arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

Sabuncuoglu (2011), tiiketicilerin aligveris merkezlerine gitme niyetinin
olusumunda keyifli vakit gecirme, sosyallesme ve gezme eyleminin, kimi zaman
iirlin veya marka satin almanin 6niine gegmekte oldugunu g6z oniinde bulunduran
aligveris merkezlerinin tiiketicilerine konserler, yarigmalar vb. &zel etkinlik
eglenceleri, sinema salonlari, buz paten alanlar1 vb. 6zellikli eglence konseptleri ve
kafeler, yemek alanlar1 gibi hizmetler sunarak onlara eglence olanaklar1 yarattigini
belirtmistir. Aligveris deneyiminin miisterileri ¢ekmek ve tutmak igin heyecan
verici olmasi gerekmektedir (Cockerham, 1995; Graham, 1988). Alisveris
merkezlerinin tiiketicilerin eglenceli vakit gegirilebilmesine ortam hazirlamasi
nedeniyle miisteriler i¢in ¢ekim giicli olusturmaktadir (Terblanché, 1999: 146). Bu
¢ekimin olusmasinda miisteri memnuniyeti 6nemli rol oynamaktadir. Bu
aciklamalara dayanarak hipotez su sekilde olusturulmustur:

Hs: Etkinlik memnuniyeti ile miisterilerin aligveris merkezi miisterisi
olmaya devam etme niyeti arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

Aligveris merkezinde var olan bazi firsatlar ve motive edici etkinlikler
miisterilerin aligveris tutumlarmi etkileyen onemli etkilere sahiptirler (Dholakia,
1999: 156). Gergeklestirilen etkinlikler yoluyla hedonizm olusturularak bu sayede

702



Alisveris Merkezinde Gerceklestirilen... DEU Journal of GSSS, Vol: 18, Issue: 4

aligveris i¢cin misteri ¢ekme potansiyelinin ortaya c¢ikmasi saglanabilmektedir
(Babin vd., 1994; Bloch vd., 1994). Bu baglamda miisterilerin memnun olarak
ayrildiklar1 bir yerde daha uzun vakit gegirme ve oraya gelmeye devam etme niyeti
gosterdikleri ortaya konulmustur. Alisveris merkezlerindeki kiiltlirel etkinliklerin
sadakat olusumundaki etkisi aligveris merkezlerinde daha fazla vakit gecirmeyi
sevmesinden kaynaklanabilmektedir (Arslan ve Bakir, 2010). Buna bagh olarak
olusturulan hipoteze asagida yer verilmistir

Hg: Aligveris merkezinde vakit gegirme arzusu ile miisteri olmaya devam
etme niyeti arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

Aligveris merkezlerinde gerceklestirilen diizenlemelerin (etkinlik, tasarim
ve fiziksel yapi, vb.) tiiketici ihtiyag ve istekleri goz Oniinde bulundurularak
yapilmasi, tiiketicilerin aligveris merkezlerine gitme isteginin artmasina sebep
oldugu gozlemlenmektedir (Aybar, 2011; Bastug, 2015).Tiketicilerin aligveris
merkezlerine gitme isteginin arttigi goriilmektedir. Bu istegin olusmasina sebep
olan motivasyonlar ise, uyarim, tesvik, ihtiya¢ ya da arzu olarak tanimlanmaktadir.
Bagka bir deyisle aligveris motivasyonunun harekete gegmesi, var olan ihtiyaglarin
uyarilmasi olarak tanimlanmakta ve belirli bir tepkiye yon vermektedir (Odabasi ve
Barig, 2003: 103). Bu baglamda aligveris merkezlerinde gerceklestirilen
etkinliklerden memnun kalan tiiketicilerin alisveris merkezlerinde daha uzun siire
kaldiklar1 ve tekrar gelme niyetinde olduklar1 ortaya konulmustur ve buna bagl
olarak hipotezler su sekilde olusturulmustur:

H;: Vakit gegirme arzusu, etkinlik memnuniyeti ve miisteri olma niyeti
iliskisinde araci etkiye sahiptir (araci degisken olarak).

Arastirmanin Modeli

Sekil 1’de gerceklestirilen ¢aligmayla ilgili olusturulmus olan modele yer
verilmektedir.

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

4

VGA

EYE

EYA: Etkinlik Yaraticihg, EU: Etkinlik Uygunlugu, EYE: Etkinlik Yeterliligi, Ei: Etkinlik
Imaji, AK: Alisveris Keyfi, EM: Etkinlik Memnuniyeti, VGA: Vakit Gegirme Arzusu, MON: Miisteri
Olma Niyeti
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Anket Tasarimi ve Arastirmada Kullamlan Olcekler

Veri toplama yontemi olarak anket kullanilmistir. Anketler internet
iizerinden uygulanmistir. Calismada etkinlik yaraticiligi, etkinlik uygunlugu ve
etkinlik yeterliligi alt boyutlarina sahip etkinlik imaji Olgegi ile aligveris
memnuniyeti 6lgegi (Leischnig vd. 2011), aligveris keyfi Olgegi (Putrevu ve
Ratchford, 1997), aligveris merkezinin miisterisi olma niyeti 6l¢egi (Dabholkar vd.,
2000), aligveris merkezinde vakit gegirme istegi Olgegi (Wakefield ve Blodget,
1994) kullanilmustir.

Anket lizerindeki Olgek ifadelerine katilim diizeyi; “5=Kesinlikle
Katiliyorum,  4=Katiliyorum, 3=Ne Katihyorum Ne Katilmiyorum,
2=Katilmiyorum, 1=Kesinlikle Katilmiyorum” seklinde 5°li Likert-tipi ol¢egi ile
sorulmustur. 21-22 Subat 2014 tarihinde sorularin ulagilabilirligi ve gegerliligi
konusunda 110 kisiye yiiz ylize gorliisme yoluyla on test uygulanmis, anketin
doldurulma siiresi 6l¢iilmiis ve toplanan geribildirim 1s18inda gerekli diizeltmeler
yapilmistir. Son sekline ulasan anketler 28 Subat- 20 Nisan tarihleri arasinda
uygulanmigtir. Tiim yanitlayicilara anket dncesi anketin yapilma amaciyla ilgili
bilgi verilmistir.

Orneklemin Belirlenmesi

Anakiitle Tiirkiye’deki AVM miisterileridir. Veriler internet iizerinden
daha 6nce aligveris merkezinde gergeklestirilen etkinliklere katilmis olan kisilerden
toplanmistir. Minimum &rneklem hacmi sartini saglayabilmek igin 395 adet anket
analize tabi tutulmustur. Ana kiitlenin tamamina ulasabilmek zaman ve maliyet
acisindan ¢ok giic oldugu i¢in arastirma kolayda oOrnekleme {izerinden
ylritiilmistir. Uygulanan ankete kisilerin hayatlarinda herhangi aligveris
merkezine gergeklestirdigi ziyaret siiresince gergeklestirilen etkinliklere katilip
katilmadiklarin1 saptamak iizere bir filtre sorusu eklenmistir. Bu kontrol sorusuyla
aligveris merkezinde etkinlikleri deneyimlemis olan tiiketicilerin ankete katilmalari
saglanmigtir. Arastirma igin veri toplama siirecinde internet iizerinden toplam 500
adet anket uygulanmigtir. Ancak anket formunda yer alan kontrol sorusuna 105
katilime1 “Hayir” olarak yamit verdigi i¢in bu anketler analiz disinda tutulmus ve
395 anket formu analize tabi tutulmustur. Cevaplayicilarin demografik ozellikleri
Tablo 1’°de verilmistir.
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Tablo 1: Katilimcilarin Demografikleri

Cinsiyet Frekans Yiizde (%)
Kadin 265 52,5

Erkek 240 47,5
TOPLAM 505 100,0

Yas Frekans Yiizde (%)
18-24 160 31,7

25-31 201 39,8

32-38 63 12,5

39-45 28 55

46-52 29 5,7

53-59 19 38

60 ve listl 5 1,0
TOPLAM 505 100,0
Medeni Durum Frekans Yiizde (%)
Evli 141 27,9

Bekar 346 68,5

Diger 18 3,6
TOPLAM 505 100,0
Meslek Frekans Yiizde (%)
Ogrenci 139 27,5
Ogretmen 38 7,5

Ev Hanim 32 6,3

Memur 31 6,1
Akademisyen 29 5,7
Miihendis 27 5,3

Isci 18 3,6

Diger 191 37,8
TOPLAM 505 100,0
Aylik Gelir Arahgi Frekans Yiizde (%)
0-750 TL 113 22,4
751-1500 TL 134 26,5
1501-2250 TL 101 20,0
2251-3000 TL 86 17,0
3001-3750 TL 34 6,7
3751-4500 TL 15 3,0
4501-5250 TL 10 2,0
5251-6000 TL 3 0,6
6000TL ve iistii 9 1,8
TOPLAM 505 100,0

Katiimcilarin =~ %52,5’1  kadin, %47,5’1 erkektir. Cevaplayicilarin
cogunlugunu 25-31 yas arast (%39,8) ve 18-24 yag arasi gengler (%31,7)
olusturmaktadir. Cevaplayicilarin %68,5’1 bekardir. Katilimcilarin  %27,5’ini
ogrenciler olusturmaktadir. Cevaplayicilarin %26,5’1 751-1500 TL gelir araliginda
yer alirken, %22,4’ti 0-750 TL gelir araliginda ve %20’si de 1501-2250 TL gelir
araliginda yer almaktadir.
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METODOLOJI
Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin amaglarma uygun olarak, tanimsal arastirma yontemi
kullanilmistir, Tanimsal arastirmada amag, pazarla ilgili dogru ve tam bilgi elde
etmektir (Nakip, 2003: 30).

Verilerin Analizi

Olgeklerin igsel gegerliliginin saglanmas1 bakimindan uzman goriisleri
almmis ve tercliime-yeniden terciime yoOntemleri kullanilmustir. Pilot anket
uygulamasi ile ifadelere son hali verilmistir. Merkezi dagilim ve degiskenlik
Olglilerinden faydalanilmistir. Verilerin analizlerinin yapilmasi asamasinda ise
AMOS programindan yararlanilmigtir. Calismada kullanilan &lgek ifadelerine
iliskin ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2: Olgek ifadelerinin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Ankette Yer Alan ifadeler Ortalama Standart
Sapma

Etkinlik Yaraticihig:
Aligveris merkezlerinde gergeklestirilen etkinlikler 6zgiindiir. 3,3624 1,05662
Aligveris merkezlerinde gergeklestirilen etkinlikler gekicidir. 3,6673 0,95339
Aligveris merkezlerinde gergeklestirilen etkinlikler yaraticidir. 3,3149 0,98696
Etkinlik Uygunlugu
Aligveris merkezlerinde gergeklestirilen etkinlikler giivenilirdir. 3,5287 0,87495
Aligveris merkezlerinde gergeklestirilen etkinlikler uygulanabilirdir. 3,7069 0,84823
Aligveris merkezlerinde gerceklestirilen etkinlikler etkilidir. 3,6713 0,92307
Etkinlik Yeterliligi
Aligveris merkezlerinde gergeklestirilen etkinlikler yeterlidir. 3,2733 0,92613
Etkinlik Memnuniyeti
Aligveris merkezlerinde gergeklestirilen etkinlikler memnuniyet vericidir. 3,5089 0,90437
Alsveris Keyfi
Aligveris merkezlerinde gergeklestirilen etkinlikler eglencelidir. 3,5446 0,93779
Aligveris merkezlerinde gergeklestirilen etkinlikleri begenirim. 3,5802 0,96876
Aligveris merkezlerinde gergeklestirilen etkinlikler keyif alirim. 3,4970 0,96799
Miisteri Olma Niyeti
Aligveris merkezlerini ziyaret etmeye devam etmeyi diigiiniiriim. 3,8554 0,94748
Vakit Gecirme Arzusu
Aligveris merkezlerinde vakit gegirmekten zevk alirim. 3,6990 1,05056
Aligveris merkezlerinde kalabildigim kadar uzun kalirim. 3,3941 1,09887

Arastirma Olgeklerinin Giivenilirligi ve Gecerliligi

Olgek kapsaminda bulunan ifadelerin giivenilirligi Cronbach’s Alpha
katsayisi aracilifiyla belirlenmistir. Etkinlik imaji, aligveris keyfi, vakit geg¢irme
arzusu Olgeklerinin Cronbach Alpha degerleri Tablo 3’te verilmistir. Arastirmada
Olgegin gegerliligini belirlemek amaciyla AMOS programu vasitasiyla faktor analizi
uygulanmistir. Genel model uyumu (CMIN/DF: 2,777), karsilagtirmali uyum
indeksleri (NFI: 0,966; CFI: 0,978; RMSEA: 0,067), mutlak uyum indeksi (GFI:
0,952) Tablo 3’te verilmistir. CMIN/DF degerinin 3’tin altinda olmasi modelin
genel uyumunun yeterliligini, NFI, CFI ve GFI degerlerinin 0,95’in {izerinde
olmasi uyumun oldukea iyi oldugunu gdstermektedir.
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Tablo 3: Ankette Yer Alan Ifadelere Uygulanan Dogrulayict Faktor
Analizi Sonuglar1

Ankette Yer Alan ifadeler Faktorler
Faktor
Yiikleri CR AVE
Etkinlik imaj
Etkinlik Uygunlugu 0,799 0,571
Aligveris merkezlerinde gergeklestirilen etkinlikler
gilivenilirdir 0,706
Aligveris merkezlerinde gergeklestirilen etkinlikler
sl 0,735
uygulanabilirdir
Aligveris merkezlerinde gergeklestirilen etkinlikler
[ 0,821
etkilidir
Etkinlik Yaraticiigt 0,859 0,669
Aligveris merkezlerinde gergeklestirilen etkinlikler 0811
Ozgiindiir ?
Aligveris merkezlerinde gergeklestirilen etkinlikler
P 0,838
¢ekicidir
Aligveris merkezlerinde gergeklestirilen etkinlikler
0,805
yaraticidir
Alsveris Keyfi 0,906 0,763
Aligveris merkezlerinde gergeklestirilen etkinlikler
< | 0,813
eglencelidir
Aligveris merkezlerinde gergeklestirilen etkinlikleri
oo 0,928
begenirim
Aligveris merkezlerinde gergeklestirilen etkinlikler
: 0,876
keyif alirim
Vakit Gecirme Arzusu 0,872 0,774
Aligveris merkezlerinde vakit gegirmekten zevk
0,937
alirim
Aligveris merkezlerinde kalabildigim kadar uzun
0,818
kalirim

CMIN/DF: 2,777; GFI: 0,952; NFI: 0,966; CFI: 0,978; RFI: 0,951, IFI: 0,978; RMSEA: 0,067

BULGULAR

Calismanin arastirma modeli Yapisal Esitlik Modellemesi ile test
edilmistir. Analizlerinin sonuglar1 Tablo 4’te yer almaktadir.
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Tablo 4: Yapisal Esitlik Modellemesi Sonuglari

Hipotezler Standardize Standart t P Sonug

Edilmis Hata

Regresyon

Agirhiklar
H, Ei —»AK 0,935 0,062 15,501 <0,01 Kabul
H, AK —* EM 0,808 0,051 18,642 <0,01 Kabul
H:Ei —* VGA 0,878 0,107 11,514 <0,01 Kabul
H,EM ™ VGA -0,089 0,071 -1,444 0,149 Red
HsEM —* MON 0,124 0,046 2,896 <0,01 Kabul
Hs VGA —* MON 0,711 0,045 14,597 <0,01 Kabul

H, EM —* VGA —* MON (Hs reddedildigi igin aracilik sartlari saglanmamis ve H; de Red
reddedilmistir)

CMIN/DF: 2,870; GFI: 0,930; NFI: 0,950; CFI: 0,967; RFI: 0,936, IFI: 0,967; RMSEA: 0,069

EI: Etkinlik Imaji, AK: Aligveris Keyfi, EM: Etkinlik Memnuniyeti, VGA: Vakit Gecirme Arzusu, MON: Miisteri
Olma Niyeti,

Tablo 4°te verilen yapisal esitlik modeli sonuglar1 aligveris merkezlerinde
gercgeklestirilen etkinliklerin imaj1 ile miisterilerin alisveristen keyif almasi arasinda
pozitif yonlii ve anlaml1 bir iliski tespit edilmistir (Hipotez 1: Std. Tahmin=0,935,
p<0.001). Bu baglamda H; hipotezi desteklenmistir. Tablo 4’te verilen yapisal
esitlik modeli sonucuna gore tiiketicilerin aligveristen keyif almasi ile aligveris
merkezinde gerceklestirilen etkinlikle birlikte olusan miisteri memnuniyeti
(etkinlik memnuniyeti) arasinda pozitif ve anlamli bir iliski tespit edilmistir
(Hipotez 2: Std. Tahmin=0,808, p<0.001). Bu baglamda H, hipotezi
desteklenmistir. Etkinlik imaj1 ile miisterilerin aligveris merkezinde vakit gegirme
arzular1 arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iliski tespit edilmistir (Hipotez 3: Std.
Tahmin=0,878, p<0.001). Bu baglamda H; hipotezi desteklenmistir. Aligveris
merkezlerinde gerceklestirilen etkinliklerden, miisterilerin elde ettikleri etkinlik
memnuniyeti ile miisterilerin aligveris merkezinde vakit ge¢irme arzulari arasinda
istatistiksel olarak anlaml bir iligki tespit edilememistir (Hipotez 4: Std. Tahmin=-
0,089, p>0.001). Boylece Hy hipotezi desteklenememistir. Aligveris merkezlerinde
gergeklestirilen etkinliklerden, miisterilerin elde ettikleri etkinlik memnuniyeti ile
miisterilerin aligveris merkezi miisterisi olmaya devam etme niyeti arasinda pozitif
ve anlamli bir iligki tespit edilmistir (Hipotez 5: Std. Tahmin=0,124, p<0.001). Bu
baglamda H,; desteklenmistir. Aligveris merkezinde vakit gecirme arzusu ile
aligveris merkezi miisterisi olmaya devam etme niyeti arasinda pozitif ve anlamli
bir iligki tespit edilmistir (Hipotez 6: Std. Tahmin=0,711, p<0.001). Boylece Hg
kabul edilmistir. “Etkinlik Memnuniyeti” ile “Vakit Gegirme Arzusu” arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iligki tespit edilememesi nedeniyle araci etki i¢in
gerekli olan sartlardan biri saglanamamis ve bu nedenle “Etkinlik Memnuniyeti”
ile “Miisteri Olma Niyeti” arasindaki iliskide “Vakit Gegirme Arzusu”nun araci
etkisini ileri siiren H7 hipotezi desteklenememistir.
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SONUC VE ONERILER

Aligveris merkezlerinde uygulanan stratejilerdeki gelismeler ile birlikte
tilketicilerin beklenti ve ihtiyaclar1 da degisime ugramustir. Rekabetin yogun
yasanmaya bagladigi ve her gecen giin rakip sayisinin arttigi bu ortamda ayakta
kalabilmenin ilk sarti, degisen ve gelisen tiiketicilerin yaninda tiiketicilere
yenilikler sunup, beklentilerini yakindan takip edip, beklentileri karsilayacak
degisiklikleri aligveris merkezlerinde uygulamaktir. Tiiketicilerin, yenilikler sunan,
onlar i¢in etkili ve yeterli olan, eglenceli vakit gegirmelerini saglayan, iginde
bulunmaktan memnuniyet duyduklari ortamlarda daha uzun vakit gecirmeyi ve
tekrar bu ortamlara gelme niyeti besledikleri goriillmektedir. Bu noktada aligveris
merkezinde gerceklestirilen etkinlik imaji1 kavrami devreye girmekte ve aligveris
merkezlerinin basarisinda 6nemli bir rol oynamaktadir.

Gergeklestirilen bu ¢alismada etkinlik imajmin tiiketicilerin aligveristen
keyif almalar1 {izerindeki pozitif etkisi desteklenmis ve etkinlik imajinin aligveris
merkezinde vakit gegcirme arzusu lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi oldugu tespit
edilmigtir. Ahgveris keyfinin miisteri memnuniyeti (etkinlik memnuniyeti)
iizerindeki etkisi incelenmis ve sonuglar aligveris keyfinin etkinlik memnuniyeti
iizerinde pozitif ve anlaml bir etkisinin oldugunu ortaya koymustur. Arastirma
kapsaminda etkinlik memnuniyetinin vakit ge¢irme arzusu iizerindeki etkisi
istatistiksel olarak anlamli degildir. Etkinlik memnuniyetinin miisteri olma niyeti
iizerindeki etkisi ele alinmis ve bu etkinin pozitif yonlii ve anlamli oldugu ortaya
konulmustur. Arastirmada vakit ge¢irme arzusu ve miisteri olma niyeti arasindaki
iliski de incelenmis ve vakit gegirme arzusunun miisteri olma niyeti iizerinde
pozitif yonlii ve anlamli bir etkisi oldugu belirlenmistir. Son olarak vakit gecirme
arzusunun etkinlik memnuniyeti ile miisteri olma niyeti arasindaki iliskide araci
etkiye sahip oldugu hipotezi desteklenememistir.

Bu bulgular, alan yazinda aligveris merkezleri ve aligveris merkezi
tiiketicilerine yonelik yapilan calismalarin sonuglariyla tutarlilik gdstermektedir.
Bu sonuglar dogrultusunda, aligveris merkezlerinde gergeklestirilen etkinliklerin,
aligveris keyfi ve aligveris merkezinde vakit gecirme arzusu lizerinde olumlu bir
etkiye sahip oldugu gozlemlenmektedir. Yine miisteri olma niyetinin etkinlik
memnuniyeti ve aligveris merkezinde vakit gecirme arzusu tarafindan etkilendigi
goriilmektedir.

Gelecek caligmalarda bu arastirmada ele alinmayan diger perakende
tirlerinde gergeklestirilen etkinliklere ayr1 ayr1 yer verilerek, bunlarin tiiketiciler
iizerindeki etkisi incelenebilir. Aligveris merkezi sayisinin  giderek arttif
giinlimiizde, aligveris merkezlerinde gerceklestirilen etkinliklerde yer alan personel
sayist ve caligmak istedigi kosullar arastirilabilecek bir diger konudur. Yani
aligveris merkezlerinde gerceklestirilen etkinliklerde ¢alisan personel {izerinde de
bir uygulama yapilabilir. Gelecek calismalarda, mevcut ¢alismada ele alinan
degiskenler disinda kalan diger degiskenler incelenebilir. Aligveris merkezlerinde
gergeklestirilen etkinliklerinin aligveris merkezi biinyesinde var olan diger
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faktorlere etkisi incelenebilir ve yine ayni sekilde diger perakendecilere olan etkisi
de yine ayr1 bir konu olarak ele alinabilir.
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