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HEDONIK VE FAYDACI DEGERLERIN MUSTERI TATMININE
ETKILERININ Y VE Z KUSAKLARI ACISINDAN iNCELENMESIi*
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Giintimiizde tiiketiciler igin aligveris sadece ihtiyag duyulan bir triiniin satin alinmast degil, ayn1 zamanda
duygusal anlamda zevk alma, eglenme ve iyi vakit gegirme faaliyeti olarak goriilmektedir. Alisveris merkezleri,
tiketicilerin hedonik ve faydaci tiikketim yapmasini saglayan 6nemli perakende isletme formatlarindan biridir.
Y ve Z kusaklar1 da aligveris merkezleri igin 6nemli hedef pazarlardir, ancak 6zellikle Z kusag: tiiketicilerinin
aligveris degerlerini anlamaya yonelik ¢alismalar Tirkiye’de oldukga azdir. Bu ¢alisma, faydaci ve hedonik
degerlerin, aligveris merkezlerinde Y ve Z kusag tiiketicilerinin tatmini tizerindeki etkilerini karsilagtirmali
olarak incelemeyi amaglamaktadir. Bu ¢aligmada Adana ilinde yagayan 15-40 yas araligindaki Y ve Z kusaginin
temsilcilerine yliz yiize anket caligmasi uygulanmustir. Verilerin analizinde ¢oklu regresyon analizi
kullanilmigtir. Elde edilen bulgular, hem Y hem de Z kusaginda aligveris merkezlerine yonelik algilanan faydaci
degerin misteri tatmini tizerinde anlaml etkisi oldugunu gostermektedir. Z kusaginda algilanan hedonik degerin
miisteri tatmini tizerinde anlamli etkisi var iken, Y kusaginda boyle bir etkinin olmadig: tespit edilmistir.
Anahtar Kelimeler: Y kusagi, Z kusagi, Faydaci1 Deger, Hedonik Deger, Miisteri Tatmini

THE EFFECT OF HEDONIC AND UTILITARIAN MOTIVATIONS ON THE
CUSTOMER SATISFACTION IN'Y AND Z GENERATIONS

ABSTRACT

Today, shopping for consumers is not only seen as the purchase of a needed product, but also as an activity of
emotional enjoyment, entertainment and good time. Shopping malls are one of the retail business formats that
enable consumers to make hedonic and utilitarian consumption. Gen Y and Gen Z are the major markets for
shopping malls but there are few studies aimed at understanding the shopping values of the Z generation
consumers in particular. This study aims to investigate the effects of utilitarian and hedonic values on
Generation Y and Generation Z consumers’ satisfaction in shopping malls comparatively. In this study, personal
interview survey was applied to the representatives of Y and Z generation in 15-40 age group living in Adana.
Data was analyzed with the use of multiple regression analysis. The findings show that the perceived
utilitarian value of Y and Z generations toward shopping malls has a significant effect on the customer
satisfaction. However, while the perceived hedonic value of generation Z has a significant effect on customer

satisfaction, it is determined that there is no such effect evident in generation Y.
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Giris

Tiiketiciler aligverisi ihtiya¢ duyulan iriinleri satin almanin yani sira bu deneyimden
duygusal anlamda zevk alma olarak gormektedirler. Bir bagka ifadeyle, tiiketim
deneyiminden haz almaya ¢aligmaktadirlar. Bir ihtiyacin giderilmesi veya bir arzunun
gerceklestirilmesi amaciyla yola ¢ikmus bir tiikketicinin yapacagi aligveristen beklentileri
faydaci1 veya hedonik olabilir. Bu durum tiiketicinin o anki amacima gore farklilik
gostermektedir. Tiiketici bir aligveris anindan keyif aliyorsa, bu aligveristen haz aldigi
anlamina gelir ve tiiketici hedonik aligveris deneyimi yasamus demektir. Burada satin
almanin gerceklesmesi veya gergeklesmemesi onem arz etmemektedir. Tiiketici
aligverisin tiim siirecini basarili ve eksiksiz bir gsekilde tamamladig1 zaman o aligverigten
fayda sagladigina inanmaktadir, dolayisiyla tiiketici, faydaci aligveris deneyimi yasamig
demektir. Bu durumda ise satin almanin gergeklesmesi 6nem teskil eder.

Ote yandan, mevcut firmalarin hedef Kkitlesini genellikle geng tiiketiciler
olusturmaktadir ve en geng tiiketici kusaklar Y ve Z kusaklaridir. Bu kusaklar, pazara y6n
veren ve pazarda en ¢ok tiiketim yapan tiiketici gruplaridir (Baycan, 2017,5.24-25; Tiirk,
2013, s.83). Bu kusaklarin aligveris davraniglarin1 etkileyen faydaci ve hedonik deger
boyutlarim1 bilmek ve hangi degerlerin ve boyutlariin daha fazla misteri tatmini
olusturdugunu anlamak firmalarin gelistirecegi pazarlama stratejileri agisindan dnemlidir.
Bu calismada, Y ve Z kusaklarinda algilanan hedonik ve faydaci degerlerin miisteri
tatminine etkisini karsilastirmali olarak incelemek amaglanmistir. Bu amag
dogrultusunda, Y ve Z kusak tiiketicilerinin aligveris merkezlerinden (AVM) elde ettikleri
tatmine etki eden hedonik ve faydaci degerler dikkate alimustir.

Hedonik ve rasyonel aligveriste Y ve Z kusagini birarada inceleyen caligmalarin
goreceli olarak daha az olmasi ve bu kusaklarin aligveris merkezleri i¢in anlamli bir pazar
olusturmasi bu ¢alismanin ¢ikis noktasi olmustur. Her iki kusagin tiiketicilerinin aligveris
merkezlerinde rasyonel ve duygusal agidan nelerden etkilendiklerini bilmek daha iyi satig
ve daha iyi pazarlama yapabilmek i¢in 6nemlidir.

Hedonik Tiiketim ve Faydaci Tiiketim

Hedonik tiiketim kavrami; duygular, duyular, algilamalar ve fantezilerin kiside meydana
getirdigi davraniglari igine alan tiiketim tiirlii olarak tanimlanmaktadir (Hirscman ve
Holbrook, 1982, 5.70-100). Metalardan edinilen hazlarin 6n planda tutulmas: tiikketimin
ve ihtiyaclarin karsilanmasi i¢in degil, haz almak amaciyla yapilmaktadir (Baudrillard,
2004, 5.94).

Hedonik tiiketimde, tiiketiciye haz saglayan durum, arzuladigi (iriine
ulasamamasidir. Kisi arzuladig iiriine ulastigi anda haz kaybolmakta ve tiiketici yeni
arayislar icine girmekte ve tiiketmeye yonelik siirekli bir dongli gergeklesmektedir.
Hedonik tiiketim kavrami iginde tiiketim yapmay1 diisiinmek, tiiketim yapmaktan daha
énemli olmaktadir (Okutan vd., 2013, s.121; Ozcan, 2007, s.53; Yaniklar, 2006, s.33).
Rose ve Mort (2001)’a gore hedonik tiiketim, “tiiketicilerin iriinleri, yalnizca
fonksiyonlari igin degil bunun yaninda kisiye ifade ettikleri anlamlari igin satin aldiklar1”
temelinden olugmustur (Rose ve Mort, 2001, s.249). Kisilerin iiriin segerken sectikleri
iirtinlerin biitiin fonksiyonel o6zelliklerini bilmelerine ragmen iiriine i¢ diinyalarinda
yiikledikleri anlamlar ile duygusal se¢imler yapmaktadirlar. Bu yiizden, tiiketiciler ¢ogu
zaman iiriinlerin islevselligi i¢in degil, kendilerinde olusturdugu imaj dogrultusunda satin
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alma eylemini gerceklestirirler (Coley, 2003, s.33).

Hedonik tiiketimde hedonik aligveris degeri, 6znel ve kisiseldir. Hedonik deger,
aligverigin potansiyel eglence ve duygusal agidan degerini gdstermektedir (Babin ve
Darden, 1994, 5.644-656). Aligveris bir eglence olarak algilanirsa, aligverisin islevi ile
karsilastirildiginda daha subjektif ve kisisel olan hedonik deger yonii tecriibe edilebilir.
Kisilerin, bu tecriibeler sayesinde aligverislerde algilanan duygusal agidan faydalari
tiiketim degeri olarak degerlendirmeleri miimkiindiir. Kisinin aligveris tecriibesinden elde
ettigi duygusal yararlar ile uyarildig: dikkate alinir ise, iriin fiyat1 da duygusal faydalar
arasinda sayilabilir (Jin vd., 2003, s.383; Beyaz ve Berberoglu, 2016, s.25-42). Bu
baglamda fiyat algis1 ve hedonik tiiketim degeri birlikte diistiniildiigiinde pahali
harcamalar imaj1 olustursa da yapilan c¢aligmalarda indirimleri takip etmenin, fiyat
pazarlig1 yapmanin ve kampanyali iiriin bulmanin yani aligverisi bir yarig maratonu gibi
gosteren durumlarin bireylere keyif ve alisveris heyecani hissi verdigi sonuglarina
ulagilmistir (Arnold ve Reynolds, 2003, s.81).

Eglenme, kesfetme, baglanma yeri ve sosyal statii gibi kavramlar aligverisin
hedonik deger yoniiniin alt boyutlar1 olarak tanimlanmustir. Aligveris merkezlerinde
gerceklestirilen etkinlikler tiiketicilerin eglence deneyimi yasamalarina olanak
saglamaktadir. Alisveris merkezleri, miisterilerde merak uynadirmakta, onlarin yeni iirtin
ve yeni magazalar kesfetmesine neden olmakta, bu da daha biiyiik tatmin duygusu
yasamalarina neden olmaktadir. Isiklandirma, iklimlendirme, ¢alinan miizik, tasarimda
kullanilan renkler vb. atmosferik unsurlar sayesinde aligveris merkezlerinin olusturdugu
atmosfer miisterileri etkilemekte ve AVM’lere kars1 baglilik duygusu olusturmaktadir.
AVM c¢alisanlarinin misterilere sunduklart hizmetler de baglilig: artiran bir diger 6nemli
unsurdur (Kesari ve Atulkar, 2016, s.23-24;Yazic1 ve Eken, 2015, 5.67-90). Ote yandan,
tiketiciler, sadece iiriinlere degil, onlarin satildigi yerlere de sembolik anlamlar
yiiklemektedir. Dolayisiyla, aligveris merkezleri sosyal statii belirleme, gosteris, kimlik
edinme vb. ¢ok sayida sembolik anlam ifade edebilmektedir (Ritzer, 2011, s.27).

Hedonik tiiketimde alisveris tecriibesi tiriin satin alinmasindan daha 6nemlidir
(Park vd., 2006, s.433-446). Tiiketici tarafindan satin alma eylemi gergeklesmemis olsa
bile ortada bir hedonik deger yonii bulunmaktadir. Bununla iliskili olarak, baska bir
tilketici adina aligveris yapan veya bos zamanlarinda aligverise giden tiiketiciler de bir
hedonik degere ulagmaktadir (Maclnnis ve Price, 1987, 5.189-199).

Faydaci tiiketim kavrami, kisinin aligveris yapmasina neden olan ihtiyacin tatmin
edilmesi  bakimindan  yapilan aligveris  deneyiminin  basarili  sonuglanip
sonu¢lanmayacagini degerlendiren, duygusal olmayan, islemsel ve fonksiyonel sonug
beklentili tiiketici davramsidir (Batra ve Ahtola, 1991, s.159-170; Carpenter vd., 2005,
5.15-80). Bu tiiketim kavrami, eglenceden daha ¢ok ihtiyag amaglidir ve agirlikli olarak
fiyat/fayda merkezli {iriin ya da hizmetin tiiketiciye verecegi somut yararlara odakli bir
yaklasimdir (Altumsik ve Calli, 2004, s.232; Scarpi, 2005, s.35). Faydaci tiiketim
kavraminda tiiketicinin yaptigi aligveris planmin en etkili ve verimli sekilde
gerceklesmesi faydact aligveris degeri ile ilgilidir ve gerg¢eklesen bu durum tiiketicinin
aligverise iliskin degerini arttirir (Babin, Gonzalez ve Watts, 2007, s.901).

Faydaci tiiketim, kisinin satin aldig1 {irlin karsiliginda, harcadigi zaman, emek ve
riski azaltmaya yonelik aligveris bigimi oldugu igin, tiiketicilerin magazalarin {iriin
cesitliligine, miigteri hizmetleri diizeyi ile ulasim kolayliligina ve evden magazaya
uzaklik gibi faydaci Ozelliklerine dikkat ederek magazalari siniflandirmaya 6zen
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gosterirler (Sean Sands, Harmen Oppewal ve Michael Beverland, 2009, s.387). Faydaci
tilketim davranisi gorevle ilgili ve mantiksal oldugu igin, @iriiniin istenilen nitelikte satin
alinmasimi kapsar. Fakat aligveriste zamanin etkili kullanilamamasi ve aranan seyin
bulunamamasi mutsuzlugu dogurur ve aligverisin basarisizlikla sonuglandigi diistiniiliir.
Bu nedenle faydaci tiiketimde ihtiyag dahilinde iirtin bulunmali ve gérev tatmin edilir bir
sekilde tamamlanmalidir (Babin vd., 1994, 5.645).

Faydaci aligverigin deger yonii, planlanan aligverisin basarili bir sekilde
tamamlanmasi ile ilgilidir. Yapilan aligveris en etkin ve verimli sekilde gergeklesirse
tilketici igin faydaci deger yiikselmektedir. (Babin, Gonzalez ve Watts, 2007, s.901).
Kisiler, aligveriste faydact tiikketim olgusu ile hareket ettiklerinde tirtinlerin ¢esitlilik, fiyat
ve islevsellik 6zelliklerini dikkate almaktadirlar (Unal ve Ceylan, 2008, s5.268). Faydac1
aligverigin deger yonii fonksiyonel fedakarliklarin ve yararlarin genel bir degerlendirmesi
olarak agiklanmaktadir.

Faydaci degerler; parasal tasarruf, se¢im, uygunluk ve Ozellestirilmis triin
degerlendirmeleri gibi biligsel 6zellikleri igermektedir (Ryu vd., 2010, s.419). Bir bagka
ifadeyle, tilketimin faydaci deger yonii ile ilgili yapilmis ¢alismalar incelendiginde;
parasal tasarruf, se¢im, uygunluk ve ozellestirilmis iiriin gibi kavramlar aligverigin
faydaci deger yoOniiniin alt boyutlar1 olarak tamimlanmistir Alisveris merkezlerinin
miigterilerine tek bir c¢ati altinda  departmanli magazalar, giyim magazalari,
stipermarketler gibi farkli formatta perakende isletmeler ile yeme-icme ve eglence
alanlar1 sunmalar1 se¢im degerini olusturmaktadir. AVM iginde yer alan bu farkh
formattaki perakende isletmeler miisterilerinin kaliteli {iriin seceneklerini géreceli olarak
daha rekabetci ve indirimli fiyatlardan satin almalarini saglamaktadir. Bu da parasal
tasarruf degeri saglamaktadir. Aligveris merkezleri park yerleri, asansorler, yiiriiyen
bantlar, uygun iklimlendirme kosullari, genis ferah alanlar ve uzun g¢alisma saatleri
sayesinde miisterilere uygun bir ortam olusturmaktadirlar. AVM iginde bazi magazalar
miisterilerine kisisellestirilmis iiriinler ve hizmetler sunarlar. Ozellestirilmis iiriinler
sayesinde miisteriler daha fazla tatmin elde ederler Kesari ve Atulkar,2016, $.23-
24;Yazic1 ve Eken, 2015, 5.67-90).

Y Kusagimin Temel Ozellikleri ve Ahsveris Tutumlar:

1980-1999 yillar1 arasinda dogmus olan Y kusagi bireyleri her seyi sorgulayan bir nesil
olmalarindan dolay1 WHY kusag1 olarak da adlandirilmis ve kisaltma olarak da ‘Y’ olarak
kaynaklara ge¢mistir (Kuru, 2014, s.2). Bu kusak, sorgulayici, realistik, paylasimei,
iletisim yonleri gliclii, haksizligin karsisinda, yeniliklere ve degisikliklere olumlu bakan,
kendinden 6nceki kusaklara gore teknolojide uzman, sabirsiz, narsist, 6zgiivenli gibi
temel 6zelliklere sahip olarak tanimlanabilir. (Silva Gabriel vd., 2014, s.35).

Y kusagi aligveris tutumunda satin alma eylemini gerceklestirmeden 6nce hem
irin ve hizmetlerinin bulundugu yerleri dogrudan ziyaret ederek, hem de internet
ortaminda detayli olarak arastirma yaparak gergeklestirir. Bu kusagin internet ortaminda
arastirmas1 yalnizca iriin ve hizmet alacaklart yerlerin web siteleri ile sinirli kalmayip
ayn1 zamanda {iriinler ile ilgili yorum sayfalari, bloglar gibi iiriin ve hizmetler hakkinda
diger tiiketici deneyimlerini 6grenerek, online ortamlarda tanimadiklar bireyler ile satin
alacaklar1 {iriin ya da hizmetler konusunda bilgi aligverisi yaparak, aile bireylerine
arkadaslarina satin alacaklari iiriin ya da hizmet ile ilgili danisarak satin alma kararlarini
vermektedirler (Sar1 vd., 2016, 5.87-104).
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Y kusagi bireyleri modaya diigskiin ve marka odakli olduklari igin aligveris onlar
i¢in zorunluluktan 6te haz veren bir eylemdir. Genel olarak Y kusaginin biiytik bir kismi
giyimlerine giiclii kolektif harcamalar yapmaktadirlar. Bu kusagin bireyleri daha deger
odakli ve pragmatik bir yagam tarzi egilimindedir ve bu nedenle moda, trend ve marka
bilincine sahiptir. Bu nedenle Y kusagi igin aligveris basit bir satin alma eylemi degil,
perakende ve iiriin seciminin artmasindan etkilenen deneyimsel bir faaliyettir (Morton,
2002,5.16-26; Bakewell ve Mitchell, 2003,5.95-106; Martin ve Turley,2004, s.464-475).

Z Kusagmin Temel Ozellikleri ve Ahsveris Tutumlar

2000-2010 yillar1 arasinda dogmus olanlar1 kapsayan bu kusak bireyleri, dijital
teknolojinin icerisine dogmuslardir. Diger kusaklara oranla daha bireysel, siirekli olarak
sosyal ve iletisim halinde, siipheci, bilgili, kusaklar arasi degerlendirmelerde asiri
tilketimci  Ozellikler gostermektedirler (Altuntug, 2012, s.206). Z kusagi gelisen
teknolojileri ¢ok hizli algilayan, zevklerine diiskiin, hizli, sikilgan 6zelliklerde kisilerdir
(Williams, 2010, s.12).

Insanlik tarihinde el, goz, kulak gibi motor becerileri eslemesi en yiiksek olan nesil
Z kusagi, sonug odakli, kararsiz, doyumsuz ve de dogustan tiiketicilerdir. Bu kusaklar i¢in
internette satilan her sey satin alinabilir. Bu nedenle, neredeyse tiim ihtiyaglarim e-
ticaretten karsiliyorlar (Tas, Demirdogmez ve Kiigiikoglu, 2017, s.1037-1038). Z
kusagina mensup bireylerin neredeyse hepsi aktif bir sekilde sosyal medya aglarin
kullanmakta ve genellikle aligverislerinde kullanic1 olduklar1 sosyal medya
uygulamalarindaki reklamlarin etkisiyle aligverislerini gergeklestirmektedirler. Z kusagi
kisileri daha ¢ok internetten satin almayi isteme ve tercih etme egilimi gostermektedirler.
Teknolojinin i¢ine dogan bu kusagin biiyiik bir cogunlugu aligveris yapmadan 6nce fiyat
aragtirmasi ve karsilagtirmasi yapmakta, mobil cihazlarinda bulunan uygulamalar ile
farkli kampanya ve indirimleri takip etmektedir. Marka sadakati yiiksek olmayan Z
kusagi, daha ¢ok fiyat/fayda odakli bireylerden olusmaktadir. Bu kusagin bireyleri satin
aldiklar1 triinden ¢ok o {iriinii alirken yasadiklari tecriibenin Onemli oldugunu
diistinmektedir (Tas, Demirdogmez ve Kiigiikoglu, 2017, 5.1037-1038).

Y kusag bireyleri 6zgiiven eksikligi yasayan, kesfedilmeyi bekleyen, takim
calismasina uygun, yazili olarak iletisimde olan, teknolojiyi seven, iyimser bir kusak iken,
Z kusagi bireyleri kendinden emin, gercekei, basarili olmak ve kazanmak i¢in calisan
kusagin temsilcileridir (Seymen, 2017, s.474). Y kusaginda birikimlerini tiiketerek
yasama, sosyal yasama odaklilik, asirt marka bagimligi, gelenekselci gibi davranissal
Ozellikler; Z kusaginda birikim yapmay1 sevime, sosyal paylagim sitelerinde sosyallesme,
marka digkiinliigii yerine fiyat/ fayda odaklilig1 gibi davranigsal 6zellikler bulunmaktadir
(izmirlioglu, 2008, s.49; Seymen, 2017,5.11; Ay, 2018, s.8).

Arastirma Modeli ve Hipotezler

Bu calismada, Y ve Z kusaklarinda hedonik ve faydaci degerlerin misteri tatmini
tizerindeki etkilerinin incelenmesi amaglanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda, Y ve Z
kusaklarindaki tiiketicilerin spesifik olarak bir {irlin ya da hizmete yonelik degil aligveris
merkezinin biitliniine yonelik algiladiklar1 faydaci ve hedonik degerler dikkate alinmustir.
Arastirmanin modeli ve hipotezler asagida sunulmustur.
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Sekil 1. Arastirma Modeli

Miisteri tatmini, satin alma sonrast degerlendirme siirecine bir cevaptir (Howard
ve Sheth, 1969; Oliver, 1980; Fornell, 1992). Babin ve digerleri, (1994); Roy, (1994);
Babin ve Darden, (1995); Wakefield ve Baker, (1998) tarafindan faydact ve hedonik
degerlerin miisteri tatmini {izerinde etkisi oldugunu agiklamaktadir. Faydaci miisteri,
ihtiyaci olan iiriinii satin alip kullandiktan sonra iiriiniin performansint beklentileri ile
degerlendirir. Bu degerlendirme sonucunda miisteri iirinden maksimum zaman degeri ve
cok iyi hizmet elde ediyorsa iiriin hakkinda fayda ve deger algiladig1 i¢in miisteri tatmini
saglanmis olur (Bettman, 1979). Kesari ve Atulkar (2016) faydaci ve hedonik giidiiniin
misteri memnuniyeti iizerinde olumlu etkisi oldugunu belirtmislerdir. Hanzaee ve
Rezaeyeh (2013) yaptiklar1 ¢aligma sonucunda hedonik ve faydaci degerin miisteri
tatminini dogrudan etkiledigi sonucuna ulagsmiglardir. Voss, Spangerberg ve Grohmann
(2003), hedonik ve faydaci aligveris degerlerinin {iriin/marka tercihinde ve satin alma
karar1 vermede etkili iki ayr1 boyut oldugunu ileri sirmiiglerdir. Sheng (2012)’in web
servisleri lizerine yaptig1 arastirmasinda aligveris esnasinda tiiketici tarafindan algilanan
faydact degerin tiiketicinin satin alma niyetleri {izerinde etkisi oldugu ortaya
konulmustur. To ve digerlerinin (2007), hedonik ve faydaci giidiilerin elektronik ortamda
satin alma niyeti ve satin alma davraniglarinin gerceklesmesi {izerine etkisini inceledikleri
caligmada, elektronik aligveris niyetini olusturan ve tiiketiciyi satin almaya iten giidiilerin
faydaci nitelik tagidigi gézlenmistir. Babin vd., (1994) tarafindan Hindistan Bhopal’daki
aligveris merkezinde yapilan bir aragtirmada hedonik ve rasyonel aligveris degerlerin
miisteri tatmini lizerinde etkisi bulunmustur.
Bu dogrultuda asagidaki H1, H1lave H1p hipotezleri gelistirilmistir:

H1: Algilanan faydaci degerin miisteri tatmini iizerinde anlam etkisi vardir.
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Hla: Y kusaginda algilanan faydact degerin miisteri tatmini iizerinde anlaml etkisi
vardur.
H1b: Z kusaginda algilanan faydact degerin miisteri tatmini iizerinde anlaml etkisi
vardur.

Hedonik alisveris degerlerinin faydaci aligverig degerlerine goére hem daha 6znel
hem de miisteri tatmini lizerindeki etkisinin daha biiylik oldugu arastirmacilar tarafindan
g6zlemlenmistir (Babin vd., 1994; Arnold ve Reynolds, 2003). Odabasi (2006); Yaniklar
(2006), hedonist bireylerin tatmin boyutunun kisiye gore ve kiginin sosyo-ekonomik ve
demografik Ozelliklerine, yasam tarzina, topluma ve olaylara gore degisebildigini
belirlemislerdir. Dogan ve dig., (2014) yapmus olduklar1 ¢alismada hedonist bir kisinin
anlik ve hizli tatmin isteginin baskin oldugunu bulmusglardir. Yine aym ¢alismada
tiiketicilerin gen¢ yaglarda hedonik tiiketim tercihlerinin yiiksek diizeyde oldugu ve yas
arttikga hedonik tiiketim yerine faydaci tikketim davraniginin goriildiigi belirlenmistir.

Jones ve dig. (2006), baz1 kusaklarin AVM’leri sadece hedonik alisveris degerleri
i¢in ziyaret ettiklerini belirlemistir. Holbrook (1999); Chandon vd., (2000); Deb (2012)
yaptiklar1 arastirmalarda hedonik miisterilerin, AVM’leri yemek, etkinlik, oyun ve
oturma alanlarinda keyifli aligveris deneyimi gecirdikleri i¢in daha ¢ok tercih ettiklerini
tespit etmislerdir. Hirschman ve Holbrook (1982) ise, alisveris deneyiminin eglenceli,
zevkli ve duygusal gecmesinde aligveristen tatmin olma agisindan kusaklar arasinda
farklilik gosterdigini bulmuglardir.

Hanzaee ve Rezaeyeh (2013) yaptiklar1 ¢alismada, hedonik ve faydaci degerin
musteri tatminini dogrudan etkiledigi sonucuna ulagmuglar, miisteri tatmininde 6zellikle
hedonik degerin, faydaci degerden daha fazla etkili oldugunu ortaya koymuslardir. Satin
alma niyetinde ise faydaci degerin, hedonik degere gore daha baskin oldugu bulunmustur.
Bu dogrultuda agagidaki H2, H2a ve H2p hipotezleri gelistirilmistir:

H2: Algilanan hedonik degerin miisteri tatmini iizerinde anlaml etkisi vardir.

H2a: Y kusaginda algilanan hedonik degerin miisteri tatmini iizerinde anlaml etkisi
vardur.

H2b: Z kusaginda algilanan hedonik degerin miisteri tatmini iizerinde anlam etkisi
vardur.

Arastirma Yontemi
Tanimlayici aragtirma modelinin kullanildigi bu ¢aligmada, veri toplama araci olarak
anket formu ve yliz yiize goriisme yontemi seg¢ilmistir. Anket formu iki boliimden
olugmaktadir. Anket formunun ilk kismunda Duygusal ve Faydaci Tiketimi belirleyen 25
sorudan olusan 6lgek; Babin vd., (1994); Babin ve Darden, (1995) tarafindan gelistirilmis
Olceklerden uyarlanmistir. Anket formunda yer alan sorularin katilimcilar tarafindan
anlasilip anlasilmadiginin belirlenmesi amaciyla Y kusagindan 10 ve Z kusagindan 10
olmak iizere toplam 20 kisi iizerinde anket uygulanmasi gergeklestirilerek on test
yapilmistir. On test sonucunda anket formunda gerekli diizenlemeler yapilmis ve
uygulamaya devam edilmistir.

Anakiitleyi, Adana ilinde yasayan, Y ve Z kusagini olusturan bireyler
olusturmaktadir. Ancak zaman simir1 ve finansal kisitlardan dolay1 kolayda 6rneklem
yontemi ile Y kusaginda 25-40 yas ve Z kusaginda 15-19 yas araligindaki bireylerden
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orneklem segilmistir. Y kusaginda yer alan 20-24 yas araligi, Z kusag igindeki 15-19
yas araligma olduk¢a yakin olmasindan dolay1r kusak gegislerindeki farkliliklari
yansitamayacagi endisesi ile rnekleme dahil edilmemistir. Orneklem biiyiikliigii; %95
giiven araliginda (z), %S5 hata pay1 (e) ve 0.50 popiilasyon oranina (p) gore hesaplanmis
ve Orneklem sayisi (n) 384 olarak belirlenmistir (Zikmund, 1986, s. 473). Arastirma
sonunda hatal1 anketlerin de olabilecegi géz 6niinde bulundurularak toplam 500 anket yiiz
ylize gorliigme ile uygulanmig, calisma sonunda kullanilabilir anket sayis1 453 olarak
gerceklesmistir.

Arastirma modelinde yer alan degiskenler arasindaki iligkileri test etmek {izere
toplanan verilerin analizinde betimsel ve ¢ikarimsal istatistikler kullanilmigtir. Bu
calismada ¢oklu regresyon analizleri uygulanmigtir. Verilerin analizi SPSS 20.0 paket
programinda yapilmistir.

Arastirmanin Bulgulan

Calismanin bu boliimiinde, yapilan analizler sonucunda elde edilen bulgulara yer
verilmistir. Bu kapsamda, dncelikle katilimcilarin sosyo-demografik 6zelliklerine, diger
tanimlayici bilgilere ve arastirma hipotezlerine iligkin analiz sonuglarina yer verilmistir.

Katimcilarin Sosyo-Demografik ozellikleri

Calisma kapsaminda degerlendirmeye alinan katilmcilarin  sosyo-demografik
ozelliklerine dair 6zet bilgiler Tablo 1’de sunulmustur.
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Tablo 1. Katilimeilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Kusaklar Yiizde (%) Aylik Kisisel Yiizde (%)
Geliri
Y Kusagi 55.2 500 TL’ nin alt1 32.5
Z Kusag1 44.8 500 - 2000 TL 141
2001- 3500 TL 30.2
3501- 5000 TL 13.9
5001 TL ve daha 9.3
fazla
Toplam 100.0 Toplam 100.0
Cinsiyet Yiizde (%) Ogrenim Durumu |Yiizde (%)
Kadm 65.8 [Ikogretim 7.7
Erkek 34.2 Lise 57.4
On Lisans 7.7
Lisans 23
Yiiksek 4.2
Lisans/Doktora
Toplam 100.0 Toplam 100.0
Yas Yiizde (%) Mesleki Durum Yiizde (%)
15- 19 yas 44.8 Ogrenci
25- 29 yas 15.2 Calisan
30- 34 yas 25.8
35- 40 yas 141
Toplam 100.0 Toplam 100.0
Medeni Durum | Yiizde (%)
Evli 26.9
Bekar 73.1
Toplam 100.0

Tablo 1 incelendiginde katilimeilarin %55,2’sinin Y kusagi, %44,8’inin ise Z
kusag1 bireylerinden olustugu goriilmektedir. Yas dagilimina bakildiginda; 15-19 yas
araliginda %44,8; 25-29 yas araliginda %15,2; 30-34 yas araliginda %25,8; 35-40 yas
araliginda %14,1 katilimc1 oldugu gozlemlenmistir. Katilimcilarin yaklagik %33 {iniin
kigisel geliri 500 TL’nin altindadir. Bu yiizde grubun énemli bir ¢gogunlugu da 6grenci
olan Z kusag1 bireylerinden olusmaktadir. Cogunlugu Y kusagi bireylerinden olusan bir
diger %30’luk grubun gelir araligi 2001-3500 TL’dir. Katilimcilarin %45,9°u 6grenci,

%54,1’1 ¢alisan bireylerdir.

Katiimeilarla flgili Diger Tammlayic Bilgiler

Y ve Z kusagindan katilimeilarin aligveris yapma durumlarma iliskin bazi bilgiler

karsilagtirmali olarak Tablo 2’de sunulmustur.
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Tablo 2. Kusaklara Ait Kargilagtirmali Tanimlayici Bilgiler

Alsveris yapma sikhigina gore dagihm

Baskasiyla birlikte aligverise ¢ikma

Yiizde durumuna gore dagihm Yiizde
(%) (%)
Y Y z
Zz
Her Giin 2,0 2,0 | Ailem 44,4 31,0
Haftada Bir 18,8 | 16,3 | Arkadaslar 36,8 |50,7
On Bes Giinde Bir 1,2 22,7 Tek Basima 16,0 |10,8
Ayda Bir 32 | 315 | Diger 28 |75
Daha Seyrek 248 | 27,5
Toplam 100.0 | 100.0 | Toplam 100.0 |100.0
Algsveriste tercih edilen giinlere gore dagilim Plansiz alisveris yapma sikligina gore dagilim
Yiizde Yiizde(%)
(%) Y z
Y z
Hafta Igi 12| 3,4 | HerZaman 6,0 | 11,3
Hafta Sonu 65,6 | 57,2 | Siklikla 18,8 | 18,2
Her ikisi de 33,2 | 39,4 | Bazen 432 | 37,4
Nadiren 232 | 22,7
Higbir Zaman 8,8 | 10,4
Toplam 100.0| 100.0 | Toplam 100.0 | 100.0

Plansiz ahsverislerde satin alma hissi uyandiran
iiriinlere gore dagihm

Mutluluk duyulacak iiriinler icin ihtiyaci
olan iiriinii almay1 erteleme sikhigina gore

Yiizde (%) | dagihm
Y Z Yiizde
(%)
Y Z
Hazir Giyim 61,6 | 75,9 Her Zaman 1,2 | 69
Kitap 27,6 | 49,8 Siklikla 10,8 [10,8
Kisisel Bakim Uriinleri 46,0 | 54,7 Bazen 30,0 (37,4
Gida Uriinleri 50,0 | 355 Nadiren 35,2 |28,2
Elektronik Esya 22,4 | 20,2 Higbir Zaman 22,8 |16,7
Ev Dekorasyonu 19,6 | 11,8
Toplam 100.0 |100.

Tablo 2 incelendiginde Y kusagi katilimcilarinin (%44) daha ¢ok ailesiyle, Z
kusagt katilimcilarmin (%51) ise arkadaglariyla aligverise c¢ikmayi tercih ettikleri
goriilmektedir. Her iki grupta aligveris i¢in hafta sonu tercih edilmekte ve aligverise ¢ikma
siklig1 on bes giinde bir ve daha seyrek goriilmektedir. Plansiz aligveris yapma sikligi
benzer dagilim gostermekte, ancak gida tiriinlerinde Y kusagi, kitap ve hazir giyimde Z
kusagmin plansiz satin alma istegi daha fazladir. Y kusaginda %35 oraninda, Z
kusaginda %37 oraninda katilimcilarin  mutluluk duyacaklar iiriinleri satin almak i¢in
ihtiyag duyulan tiriinleri satin almayi erteledikleri belirlenmistir.

Giivenilirlik Analizi

Arastirmada kullanilan Aligveriste Faydaci Deger Olgeginin alt boyutlarinin giivenilirlik
analizi Tablo 3’de, Aligveriste Hedonik Deger Olgeginin alt boyutlarmin giivenilirlik
analizi Tablo 4’e ve Miisteri Tatminini 6l¢mede kullanilan ifadelerin giivenilirlik analizi
Tablo 5°de sunulmustur.

286



C.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 28, Say1 3, 2019, Sayfa 277-297

Tablo 3. Faydaci1 Deger Olcegi Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Alfa

Boyutlar Maddeler Katsayist

PT1-Magazalarin sundugu rekabet¢i fiyatlar nedeniyle
AVM’lerde aligveris yapmay tercih ediyorum.
PT2-AVM bana indirimli fiyatlarla kaliteli tirlinleri bir
arada sundugu i¢in tercihimdir.
PT3-Aradigim tiim iriinlere zamandan tasarruf ederek
ulastigim i¢in AVM’de aligveris yaparim.
S1-AVM birden fazla markay1 degerlendirmek igin iyi
bir yerdir.
S2-AVM, tek cgat1 altinda ¢ok ¢esitli magazalar sunan iyi
bir aligveris mekanidir.
Ul-Elverisli konumu ve park yeri kolayligi nedeniyle
aligveris merkezine gitmek kolayima gelir.
U2-Ortamin genis ve ferah olmasit AVM’ye gitmeme
neden olur.

Faydaci degeri olusturan boyutlarimin alfa katsayilart 0,60°dan biiyiik oldugu icin
Olcegin giivenilir oldugu goriilmektedir.

Parasal
Tasarruf
(PT)

0,745

Se¢im(S) 0,784

Uygunluk(U) 0,601

Tablo 4. Hedonik Deger Olgegi Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Alfa
Boyutlar Maddeler Katsayist
E1-Aligveris yaparken, aligveris merkezindeki
magazalarda calan hafif miizik ve eglence ortami holuma
gidiyor.

Eglence(E) | E2-Eglenceli aligveis ortami beni gliniimiiziin stresli | 0,692
yasamindan uzaklagtirtyor.

E3-Aligveris merkezine ailemle birlikte hafta sonu hem
aligveris hem de eglence i¢in gideriz.

K1-AVM’den aligveris yapmak benim i¢in her seferinde
yeni iiriinleri kesfetmede iyi bir deneyimdir.

K2-Bazi magazalarin iiriin ve hizmetleri bende merak ve

Kesif(K) h 0,717
eyecan uyandirir.
K3-AVM’deki aligveris siirecinin hareketli ve eglenceli
olmasi hosuma gidiyor.
BY1-Satis personelinin sundugu miikemmel miisteri
Baglanma | hizmeti bende sadakat olusturur. 0602
Yeri(BY) | BY2-AVM’nin atmosferi (aydinlatmasi, dekorasyonu, ig '
mekani vb.) beni magazalara geker.
SS1-AVM’deki pozitif ortam olumlu duygu ve diisiinceler
olusturur.
Sosyal SS2-AVM’ye gitmek, gezmek, aligveris yapmak veya 0788

Statli(SS) | etkinliklere katilmak bana sosyal konum sagliyor.
SS3-AVM’ye gitmek, aligveris yapmak veya etkinliklere
katilmak kendime giivenimi arttiriyor.
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Hedonik degeri olusturan boyutlarin alfa katsayilar1 0,60’dan biiyiik oldugu i¢in
6lgegin giivenilir oldugu goriilmektedir.

Tablo 5. Miisteri Tatmini Olgegi Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Boyutlar Maddeler Alfa Katsayisi
MT1-AVM’nin tek durakli aligveris yeri olmasi
nedeniyle ihtiyaclarimi karsilayan temel iiriin ve
Miisteri Tatmini | hizmetlere sahip oluyorum. 0.610

(MT) MT2-AVM’deki magazalarda c¢alisan satig
elemanlarinin ilgili ve hevesli olusu, aligveris

merkezindeki magaza ile aramda bag olusturuyor.

Miigteri tatmini degerinin alfa katsayisi 0,60’dan biiylik oldugu icin Olcegin
giivenilir oldugu goriilmektedir.

Regresyon Analizi
Algilanan faydact ve hedonik degerin miisteri tatmini iizerindeki etkilerini belirlemek
amaciyla olusturulan hipotezler ¢coklu regresyon analizi ile test edilmistir.

Y Kusaginda Faydac1 Deger Boyutlarinin Miisteri Tatmini Uzerindeki Etkilerinin
Test Edilmesi

Y kusaginda faydaci deger boyutlarinin miisteri tatmini {izerine etkisini ortaya koymak
icin H1ahipotezinin test edilmesinde ¢oklu regresyon analizi kullanilmustir.

Tablo 6. Model Ozeti

R
Model | Grup = Y Kusag R Kare Diizeltilmis R Kare Standart Hata
(Selected)
1 ,6222 ,387 377 ,69115
a. Bagimsiz degiskenler: (Sabit), Faydaci Deger- Ozellestirilmis Uriin, Faydaci Deger-
Parasal Tasarruf, Faydac1 Deger- Uygunluk, Faydaci Deger- Se¢im
b. Bagiml degisken: Miisteri Tatmini
Tablo 7. Varyans Analizi
ANOVA2P
Model Kareler S.d Kareler F P Degeri
Toplami Ortalamasi

Regresyon 73,927 4 18,482 38,690 ,000°¢
1 Artik Deger 117,034 245 478

Toplam 190,961 249
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a. Bagimli degisken: Miisteri Tatmini

b. Analiz i¢in segilen grup: Y Kusagi

c. Bagimsiz degiskenler: (Sabit), Faydact Deger- Ozellestirilmis Uriin, Faydac1 Deger- Parasal Tasarruf,
Faydacit Deger- Uygunluk, Faydaci Deger- Se¢im

Anova tablosu modelin bir biitiin olarak anlamli1 olup olmadigini test etmeye yarar
ve Tablo 7°deki 38,690 F degeri modelin anlamli oldugunu gostermektedir. (p<0,05)

Tablo 8. Katsayilar

Standart Olmayan Standart P
Model Katsayilar Katsayilar T Degeri
B Std. Hata Beta £
(Sabit) ,826 ,238 3,471 ,001
FD-parasal tasarruf ,346 ,068 ,350 5,097 ,000
1 FD-se¢im ,029 ,084 ,027 ,341 , 7133
FD-uygunluk ,191 ,060 ,200 3,205 ,002
FD-6zellestirilmis {iriin ,197 ,072 ,186 2,745 ,006
a. Bagimli degisken: Miisteri Tatmini
b. Analiz i¢in secilen grup: Y Kusagi

Tablo 8 incelendiginde, modele dahil edilen degiskenlerden se¢im degiskeni hari¢
parasal tasarruf, uygunluk ve oOzellestirilmis iirin degiskenlerinin 0,05 anlamlilik
diizeyinde miigteri tatmini {izerinde pozitif yonde anlamli bir etkisi oldugu
gorilmektedir.

Bu bulgular sonucunda “Y kusaginda algilanan faydact degerin miisteri tatmini
iizerinde anlamli etkisi vardir” olarak gelistirilen H1, hipotezinin desteklendigi
sOylenebilir.

Z Kusaginda Faydac1 Deger Boyutlarimin Miisteri Tatmini Uzerindeki Etkilerinin
Test Edilmesi

Z kusaginda faydaci deger boyutlarin miisteri tatmini {izerine etkisini ortaya koymak
icin H1p hipotezinin test edilmesinde ¢oklu regresyon analizi kullanilmistir.

Tablo 9. Model Ozeti

R
Model | Grup= Z Kusag: R Kare Diizeltilmis R Kare Standart Hata
(Selected)
1 ,384% ,148 ,131 ,91031

a. Bagimsiz degiskenler: (Sabit), Faydaci Deger- Ozellestirilmis Uriin, Faydaci Deger-
Parasal Tasarruf, Faydaci Deger- Uygunluk, Faydaci Deger- Se¢im
b. Bagimli degisken: Miisteri Tatmini

Tablo 10. Varyasn Analizi

ANOVAZP
Kareler Kareler o
Model Toplam S.d Ortalamas F P Degeri
1 Regresyon 28,456 4 7,114 8,585 ,000¢
Artik Deger 164,074 198 ,829
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| Toplam | 192530 | 202 | | |
a. Bagimli degisken: Miisteri Tatmini b.Analiz i¢in segilen grup: Z Kusagi
c.Bagimsiz degiskenler: (Sabit), Faydaci Deger- Ozellestirilmis Uriin, Faydaci Deger- Parasal Tasarruf,
Faydaci Deger- Uygunluk, Faydaci Deger- Se¢im
Tablo 10°da 8,585 F degeri modelin anlamli oldugunu gostermektedir. (p<0,05)

Tablo 11. Katsayilar

Standart Olmayan Standart
Model Katsayilar Katsayilar T P Degeri
B Std. Hata Beta
(Sabit) 1,733 415 4,178 ,000
FD-parasal tasarruf ,183 ,078 ,167 2,349 ,020
1 |FD-se¢im ,064 ,083 ,056 171 442
FD-uygunluk ,252 ,067 ,280 3,794 ,000
FD-6zellestirilmis iiriin ,022 ,090 ,018 ,245 ,807
a. Bagimli degisken: Miisteri Tatmini
b. Analiz i¢in secilen grup: Z Kusagi

Tablo 11 incelendiginde, modele dahil edilen degiskenlerden parasal tasarruf ve
uygunluk degiskenlerinin 0,05 anlamlilik diizeyinde miisteri tatmini iizerinde pozitif
yonde ve anlamli bir etkisi oldugu goriilmektedir. Ote yandan, secim ve dzellestirilmis
iriin degiskenlerinin Z kusagr miisterilerinin tatmini {izerinde bir etkisi olduguna
rastlanmamustir.

Bu bulgular sonucunda “Z kusaginda algilanan faydact degerin miisteri
tatmini iizerinde anlamli etkisi vardir” olarak gelistirilen H1p hipotezinin kismen
desteklendigi soylenebilir.

Y Kusaginda Hedonik Deger Boyutlarimin Miisteri Tatmini Uzerindeki Etkilerinin
Test Edilmesi

Y kusaginda hedonik deger boyutlarinin miisteri tatmini iizerine etkisini ortaya koymak
icin H2a hipotezinin test edilmesinde ¢oklu regresyon analizi kullanilmstir.

Tablo 12. Model Ozeti

R Diizeltilmis R
Model | Grup= Y Kusag1 R Kare uzek ? Standart Hata
are
(Selected)
1 ,725° ,526 ,518 ,60789

a. Bagimsiz degiskenler: (Sabit), Hedonik Deger- Sosyal Statii, Hedonik Deger- Eglence, Hedonik Deger-
Baglanma yeri, Hedonik Deger- Kesif
b. Bagiml degisken: Miisteri Tatmini

Tablo 13. Varyans Analizi

ANOVA*P
Kareler Kareler .
Model Toplami S.d Ortalamast F P Degeri
1 | Regresyon 100,427 4 25,107 67,943 ,000°
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Artik Deger 90,534 245 ,370

Toplam 190,961 249
a. Bagimli degisken: Miisteri Tatmini

b. Analiz i¢in secilen grup: Y Kusagi

c. Bagimsiz degiskenler: (Sabit), Hedonik Deger- Sosyal Statii, Hedonik Deger- Eglence, Hedonik Deger-
Baglanma yeri, Hedonik Deger- Kesif

Tablo 13’deki 67,943 F degeri modelin anlamli oldugunu gosterir. (p<0,05)

Tablo 14. Katsayilar

Standart Olmayan Standart
Model Katsayilar Katsayilar T P Degeri
B Std. Hata Beta
(Sabit) 1,245 ,156 7,973 ,000
HD-eglence ,033 ,063 ,036 ,530 ,597
1 HD-kesif ,114 ,073 ,118 1,565 ,119
HD-baglanma yeri ,455 ,057 ,532 8,006 ,000
HD-sosyal statii ,091 ,063 ,106 1,451 ,148
a. Bagimli degisken: Miisteri Tatmini
b. Analiz i¢in segilen grup: Y Kusagi

Tablo 14 incelendiginde, modele dahil edilen degiskenlerden baglanma yeri
harig diger tiim degiskenlerin 0,05 anlamlilik diizeyinde miisteri tatmini tizerinde anlamli
bir etkisi olmadigi goriilmektedir. Bir baska ifadeyle, sadece baglanma yerinin Y kusagi
miisterilerinin tatmini lizerinde pozitif yonde anlamli bir etkisi oldugu ¢ikmustir.

Bu bulgular sonucunda “Y kusaginda algilanan hedonik degerin miisteri
tatmini iizerinde anlaml etkisi vardir” olarak gelistirilen H2, hipotezinin desteklendigi
sOylenemez.

Z Kusaginda Hedonik Deger Boyutlarinin Miisteri Tatmini Uzerindeki Etkilerinin
Test Edilmesi

Z kusaginda hedonik deger boyutlarinin miisteri tatmini iizerine etkisini ortaya koymak
icin H2p hipotezinin test edilmesinde ¢oklu regresyon analizi kullanilmistir.

Tablo 15. Model Ozeti

R
Model Grup = Z Kusagi R Kare Diizeltilmig R Kare Standart Hata
(Selected)
1 ,606° ,367 ,355 ,78424

a. Bagimsiz degiskenler: (Sabit), Hedonik Deger- Sosyal Statii, Hedonik Deger- Eglence, Hedonik Deger-
Baglanma yeri, Hedonik Deger- Kesif
b. Bagimli degisken: Miisteri Tatmini

291



C.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 28, Say1 3, 2019, Sayfa 277-297

Tablo 16. Varyans Analizi

ANOVAP
Kareler Kareler L.
Model Toplami S Ortalamasi F P Degeri
Regresyon 70,752 4 17,688 28,759 ,000°
1 Artik Deger 121,778 198 ,615
Toplam 192,530 202
a. Bagimli degisken: Miisteri Tatmini
b. Analiz i¢in secilen grup: Z Kusag:
c. Bagimsiz degiskenler: (Sabit), Hedonik Deger- Sosyal Statii, Hedonik Deger- Eglence, Hedonik Deger-
Baglanma yeri, Hedonik Deger- Kesif

Tablo 16’daki 28,759 F degeri modelin anlamli oldugunu goéstermektedir.
(p<0,05)

Tablo 17. Katsayilar

Standart Olmayan Standart
Model Katsayilar Katsayilar T P Degeri
B | Std. Hata Beta
(Sabit) 1,410 ,243 5,791 ,000
HD-eglence ,057 ,070 ,059 ,816 ,415
HD-kesif ,056 ,092 ,049 ,610 ,543
! HD-baglanma
yeri £ 350 064 394 5,480 ,000
HD-sosyal statii ,261 ,080 ,276 3,249 ,001
a. Bagimli degisken: Miisteri Tatmini
b. Analiz i¢in segilen grup: Z Kusagi

Tablo 17 incelendiginde, modele dahil edilen degiskenlerden baglanma yeri ve
sosyal statii degiskenlerinin 0,05 anlamlilik diizeyinde miisteri tatmini {izerinde pozitif
yonde ve anlamli bir etkisi oldugu goriilmektedir. Ote yandan, eglence ve kesif
degiskenlerinin Z kusagi miisterilerinin tatmini iizerinde bir etkisi olduguna
rastlanmamustir.

Bu bulgular sonucunda “Z kusaginda algilanan hedonik degerin miisteri
tatmini iizerinde anlamly etkisi vardir” H2b hipotezinin kismen desteklendigi
sOylenebilir.

Regresyon analiz verilerin genel sonuglarina gére, 0,05 anlamhilik diizeyinde
yapilan modelin anlamli oldugu, algilanan faydaci degerlerin ve hedonik degerlerin
migteri tatmini iizerinde pozitif etkileri oldugu belirlenmistir. Buna bagli olarak
aragtirmanin temel olan H1 hipotezinin tamamen ve H:z hipotezinin kismen desteklenmis
oldugu goriilmektedir.
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Tablo 18. Y ve Z Kusaklarimin Faydaci ve Hedonik Giidii Boyutlarinin Miisteri Tatmini
Uzerindeki Etkisinin Ozet Tablosu

Y Kusag Z Kusag

Parasal Tasarruf Anlamh Anlamh
FAYDACI Segim H1a hipotezi Anlamsiz H1b hipotezi Anlamsiz
GUDU Uygunluk desteklendi Anlamh desteklendi | Anlamh

QZ? llestirilmis Anlamh Anlamsiz

Urlin

Eglence Anlamsiz Anlamsiz
HEDONIK [ Kesif H2a hipotezi | Anlamsiz H2b hipotezi | Anlamsiz
GUDU Baglanma Yeri | desteklenmedi | Anlamh desteklendi Anlamh

Sosyal Statii Anlamsiz Anlamh

Sonuc ve Oneriler

Yapilan bu ¢alisma, Y ve Z kusaklarinda algilanan hedonik ve faydaci degerlerin miisteri
tatminine etkisini ortaya koymak iizere gergeklestirilmistir. Adana ilinde yasayan 15-40
yas araligindaki Y ve Z kusaginin temsilcilerine yapilan anket caligmasindan elde edilen
veriler, hedonik ve faydaci giidiilerin miisteri tatmini iizerine etkilerinin kusaklara gére
belirlenmesine yonelik gelistirilen hipotezleri test etmede kullanilmis, yapilan c¢oklu
regresyon analizinden elde edilen bulgulara gore su sonuglar ortaya ¢ikmistir:

e Faydaci degerin miisteri tatmini iizerinde pozitif yonde anlamli etkisinin oldugu
belirlenmis, Y kusaginda algilanan faydaci degerin parasal tasarruf, uygunluk,
ozellestirilmig iiriin boyutlarimin ve Z kusaginda algilanan faydaci degerin parasal
tasarruf ve uygunluk boyutlarinin miisteri tatminini etkiledigi sonucuna varilmistir. Bu
analizler sonucunda Y kusaginin misteri tatmini tizerinde etkisi en fazla olan faydaci
degerin ‘Parasal Tasarruf’ oldugu goriilmektedir. Y kusagi parasal tasarruf degerini
AVM’de aligveris yapmak i¢in miisteri tatminini arttirabilecek rasyonel bir fayda olarak
gormektedir. Tiketicilerin, gereksinim duyduklari ¢esitlilik tasiyan triinleri diisiik ve
rekabetci fiyatlarla elde ettikleri zaman aligveriste algiladiklar1 faydaci deger ile birlikte
miigteri tatminleri de artmaktadir. AVM’lerin genis ve ferah olmasi, miisteriler i¢in
aligveris yaparken park yeri kolayliinin saglanmasi, satin alinacak olan firiinlerin
kalitesi, ambalajlar1 ve tasarimlart gibi dzellikleri Y kusaginin aligveris merkezlerinden
tatmine ulasmis sekilde ¢ikmasinda oldukga etkilidir.

e Z kusagmin miisteri tatmini iizerinde etkisi en fazla olan faydaci degerin ise
‘Uygunluk’ oldugu gorilmektedir. Z kusagi, uygunluk degerini alisveris merkezlerinin
tuvalet, asansor, klima gibi miisteri ihtiyaclarin1 karsilayan olanaklar sunmasi ve
aligveriste kolayligin saglanmasi olarak tanimlar ve bu nedenle aligveris siire¢lerinden
algiladiklar1 faydaci deger ile birlikte miisteri tatminlerinin de arttigini diisiinmektedirler.
Z kusaginin ‘Parasal Tasarruf® degerini, talep ettikleri bol gesitlilige sahip olan tiriinleri
rekabetgi fiyatlarla bulmalart ve satin alma siireclerini hizli ve verimli sekilde
tamamlamalar1 olarak algiladiklar1 ve buna bagl olarak faydaci degerlerinin arttigi
belirlenmistir. Her iki kusak i¢in de parasal tasarruf 6nemli bir kriter olarak kabul edilir.
Hem Z hem de Y kusag igin faydaci degerlerin parasal tasarruf ve uygunluk boyutlari
miisteri tatmini iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.
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oY kusaginda algilanan hedonik deger boyutlarindan sadece ‘Baglanma Yeri’
boyutunun ve Z kusaginda algilanan hedonik degerlerden ise, ‘Baglanma Yeri’ ve
‘Sosyal Statli’ boyutlarinin miisteri tatminini etkiledigi sonucuna varilmistir. Hem Y
kusaginda hem de Z kusaginda miisteri tatmini lizerinde en fazla etkisi olan hedonik
degerin ‘Baglanma Yeri’ oldugu goriilmektedir. Y kusaginda bu boyut disinda kalan
hedonik deger boyutlarinin miisteri tatmini iizerinde etkisi ¢cikmamaistir.

¢ Genel olarak her iki kusak tiiketicilerinin de duygusal bag kurduklart aligveris
merkezlerine gitmeyi ve iyi hizmet aldiklar1 magazalardan aligveris yapmay1 tercih
ettikleri goriilmektedir. Analizden elde edilen bulgular, Y kusag: tiikketicilerinin Z kusagi
tiiketicilerine kiyasla daha rasyonel tiiketiciler oldugunu gostermektedir. Faydaci deger
boyutlarinin da daha ¢ok Y kusaginda miisteri tatminini etkilemesi bu sonucu destekler
niteliktedir. Ote yandan, AVM’ler Z kusag tarafindan aktif olarak takip edilen, zevk ve
heyecan sunan cazip yerler olarak algilanmaktadir. Z kusagi tiiketicileri, markali
magazalardan aligveris yapinca Ozgiivenlerinin ve sosyal statiilerinin arttigini
diisiinmektedirler.

AVM’ler Y ve Z kusak miisterilerin tatminini etkileyen faydaci ve hedonik
degerlerdeki farkliliklarin1 g6z 6niinde bulundurarak aligveris ortamini olusturmalidirlar.
Z kusagi miisterileri igin aligveris merkezlerinde miisteriye kendini 6zel ve benzersiz
hissettirecek 6zellikli ve prestijli iiriinler satan markali magazalarin bulunmasi, kaliteli
hizmet sunumu ve calisan ilgisi; Y kusagi miisterileri i¢in aligveris merkezlerinin,
miisterilerin ihtiya¢ duyduklar gesitli iiriinleri diisiik ve rekabetci fiyatlardan sunmalari,
genis ve ferah aligveris ortamlari olusturmalari, miisterilerin kolaylikla park yeri
bulmalari, AVM igi katlar arasi gecislerin rahat olmasi i¢in asansér ve ylirilyen
merdivenlerin yeterli sayida olmasi ¢ok 6nemlidir.

Yapilan bu ¢aligma sadece Adana ilinde yasayan Y ve Z kusag tiiketicilerine
yonelik olarak yapilmustir. Orneklem biiyiikliigii bu calisma icin yeterli olmasina ragmen,
tilkenin farkli bolgelerinden daha biiyiik 6rneklem kullanilarak galigsma tekrarlanmalidir.
Arastirma kapsaminin Adana ilinde yasayan tiiketiciler ile sinirlandirilmasi Tiirkiye
capinda genellenmesine imkan vermemektedir.

Bu calismada, tiiketicilerin faydaci ve hedonik degerlerinin miisteri tatmini
iizerindeki etkileri AVM’lerden aligveris yapma durumlarina gore arastirilmustir. Ileriye
doniik olarak yapilacak calismalarda, algilanan faydaci ve hedonik degerlere yonelik
spesifik olarak hem firlin gruplar tizerinde hem de farkl perakende isletme formatlar
iizerinde benzer bir arastirma yapilabilir.
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