Yonetim Bilimleri Dergisi /Journal of Administrative Sciences
Cilt/Volume 19, Say1/No: 39 ss.pp.: 95-114
DOI: https://doi.org/10.35408/comuybd.685055

- ARASTIRMA MAKALES] -

TUKETICILERIN ALISVERIS MERKEZLERINi TERCIH
ETME NEDENLERIi UZERINE BiR ARASTIRMA: CANAKKA-
LE 17 BURDA ALISVERIS MERKEZi ORNEGI

Yasin GULTEKIN' & Mustafa KAPLAN?

Oz

Bu ¢alisma aligveris merkezi (AVM) miisterilerinin bu mekanlar: tekrar tercih
etme nedenlerini tespit etmek ve bunlar arasindaki istatistiksel iliskileri bulmay:
amaglamaktadir: Bu dogrultuda gelistirilmis olan arastirma modelindeki iliskileri
olemek igin AVM leri ziyaret eden 219 tiiketiciden elde edilen veriler SmartPLS
paket programi araciligiyla analiz edilmis ve raporlanmistir. Yapisal esitlik mode-
li kullanilarak yapilan hipotez testlerinin sonuglarina gore tiiketicilerin AVM leri
tekrar ziyaret etmelerinde hedonik deger, faydaci deger, islem degeri ve sosyal
etkilesim degiskenlerinin etkisinin oldugu belirlenmistir. Ayrica bu degiskenlerden
faydact deger, islem degeri ve sosyal etkilesim degiskenlerinin hedonik deger ara-
ciligr ile tekrar ziyaret etmeye etkisi 6lgiilmiis ve bu aracilik etkilerinin anlamli
diizeyde oldugu goriilmiistiir.
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A RESEARCH ON THE REASONS WHY CONSUMERS
PREFER SHOPPING MALLS: THE EXAMPLE OF
CANAKKALE 17 BURDA SHOPPING MALL?

Abstract

This study aims to determine the reasons why shopping mall customers prefer these
places again and also to find statistical relationships between these reasons. In or-
der to measure the relationships in the research model, data obtained from 219 visitor
shopping malls, which were analyzed and reported by SmartPLS package program.
According to the results of the hypothesis tests conducted using the structural equation
model, it was determined that hedonic value, utilitarian value, transaction value and
social interaction variables had an effect on consumers revisiting the shopping malls.
In addition, the effect of utilitarian value, transaction value and social interaction va-
riables on revisiting was measured via hedonic value, and these mediation effects were
found to be significant.

Keywords: Shopping Malls, Hedonic Value, Utilitarian Value, Social Interaction,
Transaction Value.

JEL Codes: M1, M5.

‘Bu ¢alisma Arastirma ve Yaywin Etigine uygun olarak hazirlanmigtir’

1. GIRIS

Son yillarda gerek Tiirkiye gerekse Diinya’da hizli bir biiyiime trendi yakalayan AVM’ler
aligveris kompleksleri olarak kurulmus olup, yerel ekonomi, eglence, hizmetler, mimari ig
mekan ve dagitim gibi ilgili alanlar lizerinde biiyiik bir dalga etkisi olusturmustur (Kim vd.,
2015: 63). Glintimiizde “Aligveris Merkezi” terimi, mimari tasarim ve plani, tiiketicilerin her
cesit ihtiyaglarini karsilamak lizere ayn1 anda birden ¢ok magazay: blinyesinde barindiracak
sekilde ve aligveris disinda ziyaretgilerin sosyallesebilecegi bigimde tasarlanmis ve son za-
manlarda “giic merkezi” veya “yasam merkezi” olarak da adlandirilan biiyiik komplekslerdir
(Altuna, 2012: 23). Uluslararast Aligveris Merkezleri Konseyine (ICSC) gore, 2015 yil1 iti-
bari ile 40 tilkede yaklasik 127 bin AVM mevcuttur (Gomes ve Paula, 2017: 1). AVM’lerde
genellikle birgok iinlii markanin yaninda, 6zellikli tirtinlerin satiginin yapildig: kiigiik pera-
kendeciler, bankalar, pastane, kafeler, sinema ve buna benzer isletmeler bir arada bulunmak-
tadir (Mucuk, 2014: 289).

3 The Extended English Summary is located below the Turkish article.
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Tirkiye’deki AVM’lerin genel olarak gelisimine bakildiginda; son 10 yillik siirecte AVM sa-
yis1 neredeyse 3 kat artarak 2017 yilinin basinda 387 adete ulagsmistir. Toplamda kiralanabilir
alan miktar1 yaklasik 11,75 milyon metre karedir (Deloitte, 2017: 1-2). AVM’lerin sayilarimi
son yillarda gerceklesen makroekonomik gelismelere ragmen artigint yavas olarak olsa da
devam ettirdigi goriilmektedir. 2018 y1li sonu itibari ile 463’¢ yiikselen AVM sayisinin 2019
yilinda kiigtlik bir artis ile 465°¢ yiikselmesi tahmin edilmektedir (Sektorel Bakis: 2019: 20).
AVM sektoriiniin cirolarina bakildiginda 2009 yilinda 20,6 milyar TL olan sektor cirosunun
2016 yilinda 103,8 milyar TL’ye yilikselmis, 2017 yilinda yiizde 14,9 biiylimeyle 119,2 mil-
yar TL’ye ulasirken, 2018 yilinda yiizde 15,3 biiylime ile 137,5 milyar TL’ye olarak hesap-
lanmistir. 2019 yilinda ise yilizde 9,4 biiyiimeyle 150,4 milyar TL’ye ¢ikacag1 dngoriilmekte-
dir. Tiirkiye’de perakende sektorii i¢in bu rakamlarin pozitif bir gosterge oldugu sdylenebilir.
Ancak Tirk lirasinin yasadigi deger kaybi sebebiyle kiralama islemlerindeki diigiis egilimi,
2017’nin ilk yarisinda yaklasik ylizde 20’lere ulasan bog alan oranlart, kisi basina diisen pe-
rakende harcamalarindaki azalma ve AVM ziyaretgi sayilarinin azaldig diisiiniildigiinde ge-
lecek senelerde ‘saglikli kiigiilme’ stratejisi ile AVM sayilarindaki bu yiikselisin daha yavas
olmas1 dngoriilmektedir (Deloitte, Tiirkiye perakende sektorii yartyil giindemi 2017: 1-2).

Bu calismada tiiketicilerin AVM’lerde gerceklesen aligveris deneyimleri ile tekrar ziyaret etme
davrams1 arasindaki iliskiler irdelenmistir. Ozellikle turizm potansiyeli agisindan tarihi ve dogal
giizellikleri ile 6n plana ¢gikan Canakkale ilinin ilk biiyiikk AVM’si olan 17 Burda’nin ziyaret edil-
me nedenleri ortaya konulmaya calisilacaktir. Bilindigi gibi AVM’lerde gergeklestirilen aligveris
deneyimleri yalnizca geleneksel bir iiriin edinme goriisiine gore agiklanamaz; bu bircok maddi ve
manevi fayday1 icerisinde barmdirir, aligveris yapan misteriler, {iriin ve hizmet edinmenin dtesine
gecen bir dizi psikososyal ihtiyagla motive olurlar (Davis ve Hodges, 2012). Bu ¢alismada bu
AVM’nin tekrar ziyaret edilme nedenlerinden hedonizim, sosyallesme, islem degeri ve fayda de-
geri ele alinacak ve incelenecektir. Bu gergevede bu galigmanin arastirma kismindaki veriler, 2015
yilinda hizmete giren Canakkale 17Burda AVM ziyaretcilerinden toplanmustir.

1.1. Literatiir Taramasi

Faydaci deger, aligveris deneyiminin verimli ve uygun bir sekilde gergeklesip gerceklesme-
digi ile ilgilidir. Faydaci miisteriler aligveris deneyimini ihtiya¢ duyduklari veya istediklerini
alma islevi olarak goriir ve aligverislerini tamamlarlar (Cai ve Shannon, 2012). Ozellikle cad-
de magazalarina gére AVM’ler tiim aile fertlerine ayni anda fayda sagliyor olmalart nedeniy-
le memnuniyeti arttirmaktadir. Genis bir iiriin yelpazesine sahip olan birgok magazanin ortak
bir alanda olmasi farkli yasta aile tiyelerini etkilemektedir. Bakildiginda, AVM’ler miisterile-
rin ihtiyaclarimi ve isteklerini ¢ok sayida ve cesitli magaza, iiriin, restoran ve hizmet saglayi-
cilari ile karsilayarak miisterilere faydact bir deger saglamis olurlar (Adly ve Eid 2015: 855).

Sosyal etkilesim, kiginin arkadaslari, ailesi, satig personelleri ve miisteriler gibi AVM’lerde
bulunan insanlar ile pozitif etkilesime girerek olumlu aligveris deneyimleri kazanilmasini
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ifade etmektedir (Davis ve Hodges, 2012). Ge¢mis ¢aligmalarda (Kim ve Jin, 2001; Jin ve
Kim, 2003; Davis ve Hodges, 2012) aligveris yapmanin en 6nemli sosyallesme araci olarak
goriildigi ifade edilmistir. Alisveris merkezlerinin temiz ve sik atmosferi, her yastan arkadas
gruplarinin bulugmasi ve beraber zaman gegirmek ya da diger insanlarla etkilesime girmek
icin giizel bir ortam yaratmaktadir (El-Adly ve Eid 2015: 855).

Miisteriler aldiklar: {iriinler i¢in etiket fiyatlarindan daha diisiik ticret 6dediklerinde, iiriinii
elde etmenin 6tesinde bir ek deger algilarlar. Bu deger satin almanin verdigi hedonik degerin
yaninda, aligverisin islem degeri olarak da gériilmektedir (Lim, 2009). Indirimli alisveris
yapmak genellikle planli ekonomik davranis olarak goriilse de Cox vd. (2005) indirimli iiriin
almanin 6nerildigi gibi ekonomik kazanimdan daha fazla duygusal memnuniyet igerdigini
ifade etmektedirler. Aslinda indirimli aligveris yapma beklentisi, aligveris gelir diizeyi ne
olursa olsun, miisteriler arasinda ortak bir davranistir. Miisteriler indirimli aligverig yapmay1
bir meydan okuma veya kazanilacak bir oyun olarak gérmektedirler (Arnold ve Reynolds,
2003). Gegmis calismalarda (EI-Adly ve Eid 2015; Lim 2009) islem degerinin AVM’leri
ziyaret etme egiliminde etkili oldugu goriilmiistiir.

Hedonik deger, bir etkinligin performans sonug¢lariin yani sira kendi basina keyif ve seving
saglama olarak algilanma derecesi olarak tanimlanmaktadir (Oghazi vd., 2012) Alisverisin
eglenceli olmasi tiiketicilerin aligveris deneyimleri sirasinda kazandiklart hedonik degeri
temsil etmektedir (Borges vd., 2013). Ozellikle aligveris merkezleri, yalnizca mal ve hizmet
satin almak i¢in degil, bir bulusma yeri, toplum merkezi ve 6nemli bir eglence mekani olarak
da goriilmektedir (Hu ve Jasper, 2018: 160). Bu nedenle, aligveris merkezlerini tasarlayan ve
yonetenler, buralarin cazibesini arttirmak ic¢in eglence unsurunu 6n plana ¢ikarmaya calig-
maktadirlar (Sadachar ve Fiore, 2018). Bakildiginda AVM’ler cadde magazalari ile kiyaslan-
diginda i¢ tasarim, dekor, miizik, koku, aydinlatma sistemi, moda ve eglence programlari ile
birlikte daha eglenceli bir aligveris deneyimi olusturmaktadirlar (Nsairi, 2012).

Hedonik deger ile genel olarak aligveris deneyimi esnasinda ortaya ¢ikan keyif algist kas-
tedilmektedir (Oh vd., 2013). Bu deneyimden elde edilen haz uzun siireli etkilesimi tesvik
eden oncelikli etkenlerdendir (Collier vd., 2015). Son zamanlarda yapilan ¢alismalarda he-
donik degerin tiiketicilerin AVM ziyaretlerinde etkili oldugu gézlemlenmistir. Literatiirdeki
calismalara gore aligveris deneyiminden alinan hazzin fayda degerine kiyasla memnuniyet ve
tavsiye etme davranisi tizerinde daha etkili oldugu tespit edilmistir (Jones vd. 2006; Collier
vd. 2015).

Ulusal ve uluslararast literatiirde AVM’lerin farkli yonlerini ele alan bir¢ok ¢alisma gergek-
lestirilmigtir. Bu arastirmalarin sonucunda elde edilen bulgular su sekilde dzetlenebilir. Akat
vd. (2006), yaptiklar1 ¢calismada alisveris merkezi tiiketicilerin profillerini ortaya ¢ikararak,
tiiketicilerin satin alma davraniglarini incelemislerdir. Yapilan ¢alismada demografik 6zel-
likler, alisveris siklig1, 6deme sekilleri gibi durumlar ile satin alma davraniglari arasindaki
iliskiler incelenmistir. Caligmada cinsiyet, gelir, yas, egitim, aligveris yapma sikliklar ile
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satin alma davraniglari arasinda anlamli iligkiler belirlenmistir. Bir diger ¢aligmada Akinci
(2013), yaptig1 arastirmada genglerin sosyallesmek i¢cin zaman harcadigr mekanlar ile alis-
veris merkezlerinin bu mekanlar igerisinde nerede yer aldigimi yapilan derinlemesine goriis-
meler yoluyla aragtirmistir. Yapilan goriismelerde elde edilen verilere gore, 13-19 yas grubu
genglerin etrafindaki fiziki ¢cevre ve bu ¢evreyle ilintili faktorlere pek dikkat etmedikleri ve
fiziki ¢evreyi olusturan unsurlarin neler olduguna dair detayli bilgi sahibi olmadiklar1 belir-
lenmistir. Arslan ve Bakir (2010) ise arastirmalarinda tiiketicilerin ilgilenim diizeylerine gore
AVM’leri tercih etme nedenleri ve sadakate etkisini incelemislerdir. Bu amagla 700 tiiketi-
ciden toplanan verilerden elde edilen sonuglara gore ilgilenim diizeyi ile AVM tercih etme
ve sadakat arasinda anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Ote yandan Ertugral (2018)
iiniversite 0grencilerinin AVM algilart {izerine yaptig1 arastirmada ortaya konan sonuglara
gore AVM’ler daha ¢ok sosyallesme ve kiiltiirel etkinlikler i¢in tercih edildigi tespit edilmis-
tir. Ayrica yiyecek-icecek, sinema ve spor kompleksleri agisindan gengler icin alternatif bir
rekreatif alan ozelligi tasidig1 da ifade edilmektedir. Yarag vd.’nin (2016) yaptiklar1 ¢alis-
mada da ise AVM’lerin ¢ekicilik kriterlerinden yola ¢ikarak tiiketicilerin AVM tercihlerini
etkileyen faktorleri aciklamaya calismislardir. Katilimcilarin demografik ve sosyo-ekonomik
ozellikleri ger¢evesinde AVM’leri en ¢ok tercih eden tiiketicilerin genellikle 25-34 yas ara-
liginda oldugu ve bu kisiler i¢in basta gelen AVM 6zelliginin ¢ocuklar igin diizenlenen et-
kinler oldugu belirlenmistir. Ote yandan eglence, etkinlikler ve market imkanlarinin da diger
onem arz eden AVM tercih nedenleri oldugu tespit edilmistir. Diger bir ¢alismada Koksal ve
Aydin (2015) Akdeniz bdlgesindeki tiiketicilerin AVM’lere yonelik algilarini dlgmiisler ve
tiiketicilerin bu aligveris bigimine olumlu baktiklarini, ancak kiiciik isletmeleri bitirecegi ve
insanlar1 daha fazla tiiketime yonlendirdigi yoniinde olumsuz algilar1 oldugu belirlenmistir.
Tatli ve Kazancioglu’nun 2017 yilinda yaptig arastirma ise tiiketicilerin demografik 6zellik-
lerinin AVM’leri tercih etmelerine etkileri incelenmistir. Burada tiiketicilerin gelir seviyeleri
ile AVM tercihi arasinda olumlu yonde bir iliski oldugu bulunmustur. Tuna vd. (2019) tiiketi-
cilerin aligveris merkezlerine yonelik tutum ve davraniglarini belirlemek iizere 6zel bir Tiirk
bankasindan 60 bin miisteri ve 3 milyon kredi kart1 islem verisi elde edilmistir. Bu veriler
ile miisterilerin ger¢cek harcama aksiyonlarindan elde edilen sonuglara gére AVM miisterile-
rinin tiketim davranislar tespit edilmeye calisilmis ve satin alma kararlarina yonelik yeni
pazarlama stratejileri ortaya konmustur. Ote yandan uluslararasi literatiirde son yillarda ya-
pilan ¢alismalara bakildiginda; Zanini vd. (2019) tarafindan yapilan ¢calismada; diisiik gelirli
tiiketicilerin memnuniyet ve sadakatini etkileyen AVM 6zelliklerini belirlemeyi amaglamak-
tadir. Nicel ve nitel yontemlere dayanan bu calismada 6zellikle AVM’lere erisim ve giivenlik
unsurunun cadde magazaciligina kiyas ile dnemli bir etki ettigi sonucuna ulasilmistir. Han
vd. (2019) tarafindan yapilan arastirmada Cin’de AVM’lerin fiziksel ve sosyal siirdiiriile-
bilirliginin énemli oldugu yapisal esitlik modeli ve dogrulayict faktor analizi kullanilarak
tespit edilmistir. Bu ¢aligmanin sonuglari, AVM’lerin fiziksel ¢evrelerinin eglence ve tilketim
degiskenleri arasindaki iliskiye aracilik ettigini, ayrica gevre ve aligveris yapanlar lizerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugunu gdstermistir. Mahajan vd. (2019) tarafindan yapilan ¢a-
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lismada ise karakteristik olarak benzerlik gosteren X ve Y kusagi AVM miisteri gruplarinin
tercih ve algilarinin, iiriin ve hizmet satin almak i¢in tercih ettikleri AVM se¢iminde farkli-
lik olusturdugunu ortaya koymaktadir. [roham vd. (2019) tarafindan Nijerya’daki AVM’ler
iizerine yapilan arastirmada tespit edilen belirli imkan ve faaliyetlerin (cocuk oyun merke-
zi, tuvalet, banka subeleri, iicretsiz saglik hizmetleri vb.) tekrar ziyaret etme niyetinde bii-
yiik etkisi oldugunu ortaya koymustur. Barakat’in (2019) AVM tiiketicilerinin diirtiisel satin
alma egilimini etkileyen faktorler icin bir model olusturmak ve test etmek amaci ile yaptigi
calismada; tliketicilerin kisisel dzellikleri, tiiketicilere iliskin durum degiskenleri, magaza
ile ilgili durumsal degiskenlerinin tiiketicilerin diirtiisel satin alma egilimi lizerindeki etkisi
Olciilmiistiir. Sonuclar incelendiginde, utangaglik, duygusal istikrar, materyalizm, kolekti-
vizm ile diirtiisel satin alma egilimi arasinda anlamli ve pozitif bir iligki oldugu goriilmiistiir.
Bu ¢ergevede bu calismada da literatiirde yapilmis aragtirmalar kapsaminda Canakkale’deki
AVM tiiketicilerinin tercihlerini etkileyebileceyek temel etkenler belirlenmeye calisiimis ve
bu etkenlerin tiiketici tercihleri iizerindeki etkileri dl¢tilmiistiir.

2. YONTEM
2.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Calismada olusturulan arastirma modeli, gegmis ¢alismalardan yola ¢ikilarak ve literatiirde
kullanilan degiskenler esas alinarak ortaya konmustur.

Sekil 1: Arastirma Modeli

Faydaci
Deger

/ Hedonik
Deger

Tekrar Ziyaret
Niyeti

Sosyal
Etkilegim

Islem
Degeri
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Yapilan literatiir taramas1 ¢ercevesinde ¢alismanin amact dogrultusunda olusturulan model
ve daha once literatiir kisminda yapilan agiklamalar dogrultusunda asagidaki hipotezler or-
taya konmustur:

H,: Faydaci deger ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski
vardir.

H,: Sosyal etkilesim ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski
vardir.

H,: Islem degeri ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski
vardir.

H,: Hedonik deger ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski
vardir.

H,: Faydaci deger ile tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki iligkide hedonik degerin aracilik
rolii vardir.

H,: Sosyal etkilesim ile tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki iliskide hedonik degerin aracilik
rolii vardir.

H_: Islem degeri ile tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki iliskide hedonik degerin aracilik
rolii vardir.

2.2. Kullanilan Olgekler ve Veri Toplama Siireci

Caligmanin ana kiitlesini Canakkale’nin Merkez il¢esinde yasayan tiiketiciler olusturmakta-
dir. Ortaya konan hipotezlerin desteklenip desteklenmedigini belirleyebilmek igin veriler, yiiz
yiize ve online olarak yargisal 6rneklem tiirlerinden kolayda ve kartopu 6rnekleme yollariyla
toplanmustir. Yiiz yiize ve online ortamda gergeklestirilen anket uygulamasi sonucunda veri-
ler Nisan 2019 ile Haziran 2019 arasinda toplanmistir. Veriler Canakkale bdlgesinde yasayan
ve son bir yil i¢erisinde 17 Burda AVM’yi ziyaret etmis tiiketicilerden elde edilmistir. Sonug
olarak tiiketicilerden toplamda kullanilabilir 219 adet anket analiz edilmek iizere toplanmis-
tir. Birgok degiskenli analiz i¢in 6rnek biiytikliigliniin ¢aligmada kullanilan degisken sayisi-
nin birkag kati (tercihen en az 10 kat1 veya daha fazla) olmasina dikkat edilmelidir (Altunisik
vd., 2015: 137). Ayrica yapisal esitlik modelleri i¢in olmasi gerekli 6rneklem biiyiikliigiiniin
en az 150 olmasi gerektigi onerilmektedir (Bentler ve Chou 1987; Civelek 2018: 16).

Bu calisma igeresinde kullanilan degiskenleri en iyi sekilde ifade edebilecek 6lgekleri olus-
turabilmek i¢in kapsamli bir literatiir taramasi yapilmistir. Bu gergevede gegmis ¢alismalarda
kullanilan, giivenilirligi ve gecerliligi 6l¢iilmiis ifadeler ¢alisma kapsamina alinmistir. Bu
calismada kullanilan anketlerin cevaplandirilmasinda 5°li Likert tipi dlgek (1 = Kesinlikle
Katilmiyorum, 2 = Katilmiyorum, 3 = Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4 = Katiliyorum, 5
= Kesinlikle Katiltyorum) kullanilmistir.
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Caligsmada bireylerin sosyal etkilesim degerlerini 6l¢mek i¢in Kim tarafindan (2002) gelis-
tirilen ve daha sonra Davis ve Hodges (2012) tarafindan adapte edilen 3 ifadeli bi¢imi kul-
lanilmistir. Hedonik degeri 6lgmek i¢in 6 ifadeden olusan, El-Adly ve Eid (2015) tarafindan
gelistirilmis ifadeler kullanilmigtir. Faydaci deger i¢in, El-Adly ve Eid (2015)’in ¢aligmala-
rinda kullandig1 7 ifadeli dlgekten yararlamlmustir. Islem degeri degiskeni ise esas olarak Lim
(2009) ve Davis ve Hodges’den (2012) tarafindan gelistirilen, ElI-Adly ve Eid (2015) tarafin-
dan uyarlanan 5 ifade ile 6l¢tilmiistiir. Son olarak kullanilan bagimli degisken tekrar ziyaret
etme niyeti i¢in Liu (2012) tarafindan olusturulan 3 ifadeli 6l¢ek kullanilmustir.

3. BULGULAR

Tanimlayict istatistiklerin analiz edilmesi sonucunda ulasilan bulgular Tablo 1°de gosteril-
mektedir. Cinsiyet, yas, medeni durum, egitim diizeyi, gelir, ziyaret sikligi, gegirilen siire
calisma kapsamina alinan tanimlayici degiskenlerdir. Tanimlayici istatistikler incelendiginde
calismaya katilan tiiketicilerin %54,8’inin kadin, %45,2’sinin erkek oldugu goriilmektedir.
Tiiketicilerin %11°1 20 yas altinda, %53,9’u 21-30 yas araliginda, %21,5’1 31-40 yas ara-
liginda, %4,6’s1 41-50 yas araliginda ve %9,1°1 51 ve lizeri yas araliginda yer almaktadir.
Tiketicilerin %47,9’u evli, %52,1°1 bekardir. Tiiketicilerin egitim durumlari incelendigin-
de %3,7’sinin ilkdgretim, %6,4 iniin lise, %56,2’sinin lisans ve %33,8’inin lisansiistii dii-
zeyde egitime sahip oldugu goriilmektedir. Bu da katilimcilarin biiylik ¢cogunlugunun lisans
ve lisansiistii egitim diizeyinde oldugunu ortaya koymaktadir. Tiiketiciler gelir durumlarina
gore gruplandirildiginda %23,7’si 2000 TL ve alt1 gelir grubunda, %24,2’si 2001-4.000 TL
gelir grubunda, %31,1°1 4001-6000 TL gelir grubunda ve %21°1 6001 TL ve iizeri gelir gru-
bunda bulunmaktadir. Tiiketicilerin alisveris merkezlerini ziyaret sikligia bakildiginda ise
%1,8’inin her giin, %46,1’inin haftada bir kez, %30,1’inin iki haftada bir kez, %15,5’inin
ayda bir kez, %3,7’sinin ii¢ ayda bir kez ve %2,7’sinin daha az siklikta alisveris merkezlerini
ziyaret ettikleri goriilmektedir. Son olarak aligveris merkezlerinde gecirilen ortalama siireler
ele alindiginda ise tiiketicilerin %1,8’inin 30 dakikadan az, %13,7’sinin 30dk-1 saat arasi,
%44,3’liniin 1-2 saat, 32,9 unun 2-3 saat ve %7,3’liniin 3 saatten daha fazla siirelerde alisve-
ris merkezlerinde zaman gecirdikleri belirlenmistir.

Oncelikli olarak ¢alismada kullanilan 6lceklerdeki ifadelerin ortalamalara bakilmistir daha
sonrasinda modelinin analizinde bulunan yapilarin giivenilirlik ve gegerlilik analizleri yapil-
mistir. Bu analizler ger¢evesinde; yakinmasa gegerligi (convergent validity), ayirsama ge-
cerligi (discriminant validity) ve i¢ tutarlilik glivenirligi (internal consistency reliability) de-
gerlendirilmistir. i¢ tutarlilik giivenirligi igin birlesik giivenirlik (CR=Composite Reliability)
ve Cronbach Alfa katsayilarina bakilmistir. Yakinsama gegerliginin belirlenmesinde, faktor
yiiklerine gore ortaya konan ortalama varyans (AVE=Average Variance Extracted) degerleri-
ne bakilmistir. Faktor yiiklerinin >0,70; Cronbach Alpha ve birlesik giivenirlik katsayilarinin
>0,70; aciklanan ortalama varyans degerinin de >0,50 olarak ortaya ¢ikmasi beklenmektedir
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Tablo 1: Tammlayic istatistikler

Demografik Ozellikler Kategori Frekans Yiizde (%)

Kadin 120 54,8
Cinsiyet Erkek 99 45,2
Toplam 219 100

20 ve alt1 24 11
21-30 118 53,9
31-40 47 21,5

Yas

41-50 10 4,6

51 ve tizeri 20 9,1

Toplam 219 100
Evli 105 47,9

Medeni Durum Bekar 114 52,1
Toplam 219 100

[lkogretim 8 3,7

Lise 14 6,4
Egitim Diizeyi Lisans 123 56,2
Lisanstistii 74 33,8

Toplam 219 100
2000TL ve alt1 52 23,7
2001TL —4000TL 53 242

Gelir 4001TL — 6000TL 68 311
6001TL ve tizeri 46 21,0

Toplam 219 100

Her giin 4 1,8

Haftada bir 101 46,1

iki haftada bir 66 30,1

Ziyaret Sikhg Ayda bir 34 15,5
Ug ayda bir 8 3,7

Daha az 6 2,7

Toplam 219 100

30 dakikadan az 4 1,8

30dk.-1 saat arasi 30 13,7

Avm’de Gegirilen Ortalama 1-2 saat aras 97 443
Siire 2-3 saat aras1 72 32,9

3 saatten fazla 16 7,3

Toplam 219 100
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(Hair vd., 2006; Hair vd., 2014; Fornell ve Larcker, 1981). Asagidaki Tablo 3’te, calismada
yer verilen yapilarin yakinsama gegerligi ve i¢ tutarlilik giivenirligi ile ilgili sonuglar goste-

rilmistir.

Tablo 2: ifadelerin Ortalamalar: ve Standart Sapmalar
Degiskenler ifade Ort. S;:l::::t
Faydaci Deger
Bu aligveris merkezinde yolumu kolayca bulabilirim 4,2237 1,01
Bu aligveris merkezinde ne istersem bulabilirim 2,9726 1,24
Bu aligveris merkezinde ne ararsam bulabilirim. 2,9543 1,18
Bu aligveris merkezi tiim aile bireylerine hitap eder. 3,7215 1,05
Tiim aile tiyeleri, bu aligveris merkezinde istedigini bulabilir. 3,2922 1,11
Bu aligveris merkezinden her yasa uygun memnun edici aktivite sege- 3,3196 1,16
nekleri oldugu i¢in aligveris yapmayi tercih ederim.

Bu aligveris merkezinden her yasa uygun iiriin ve magaza segenekleri 3,4292 1,13
oldugu i¢in aligveris yapmay1 tercih ederim.

Sosyal Etkilesim

Bu aligveris merkezine sik sik arkadas ve ailem ile iyi zaman gegirmek 3,1735 1,15
i¢in giderim.

Bu aligveris merkezine aligveris yapmasam da sik sik arkadaslarimla iyi 3,1553 1,12
zaman gegirmek i¢in giderim.

Arkadaslarim ve ailem ile sosyallesmek i¢in dnceden de aligveris mer- 3,0000 1,10
kezlerine giderdim.

islem Degeri

Iyi indirimler bulabildigim bu aligveris merkezine gitmeyi severim. 3,4475 1,07
Bu aligveris merkezinde bir tirtinii indirimli aldigimda iyi hissederim. 42511 0,90
Biiyiik indirimler oldugunda bu aligveris merkezinden aligveris yaparim. 4,0137 0,99
Burada pahali bir {irlinii indirimli olarak bulmak beni sevindirir. 42146 0,94
Bu aligveris merkezinde indirimli iiriin buldugumda yaptigim aligverisin 4,1050 0,97
basarili oldugunu diisiintirim.

Hedonik Deger

Bu aligveris merkezinde gezerken kendimi mutlu hissederim. 3,5297 1,02
Bu aligveris merkezindeki magazalara bakarken kendimi iyi hissederim. 3,5205 0,92
Bu aligveris merkezinde olmak keyif vericidir. 3,5023 1,01
Atmosferinden dolay1 bu aligveris merkezine gitmekten keyif alirim 3,6667 1,01
Bu aligveris merkezinde harcanan zaman alternatif aktivitelere kiyasla 2,8447 1,08
daha keyif vericidir.

Bu aligveris merkezinde aligveris yapmaya mecbur oldugum igin degil, 3,5662 1,07
istedigim i¢in devam ederim.

Tekrar Ziyaret Etme

Bu aligveris merkezine tekrar gitmeyi tercih ederim. 3,7580 0,95
Bu aligveris merkezine gitmeyi ¢evremdekilere tavsiye ederim. 3,6393 0,97
Algveris ihtiyacim olursa tekrar bu aligveris merkezini tercih ederim. 3,7123 0,95
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Tablo 3: Ol¢iim Modeli Gecerligi ve Giivenirligi Sonuglar

Degisken ifade Faktor Yiikii Cronbach Alfa CR AVE
FAY4 0,790
FAY5 0,879

Faydaci Deger 0,887 0,922 0,749
FAY6 0,875
FAY7 0,913
SOS1 0,840

Sosyal Etkilesim SOS2 0,867 0,764 0,865 0,679
SOS3 0,766
iSL1 0,715
iSL2 0,872

Islem Degeri isSL3 0,857 0,881 0,913 0,679
iSL4 0,831
ISLs 0,838
HED1 0,875
HED2 0,838

Hedonik Deger HED3 0900 0,881 0,911 0,634
HED4 0,774
HEDS 0,746
HED6 0,611
TEK1 0,910

Tekrar Ziyaret Etme Niyeti TEK2 0,901 0,894 0,934 0,824
TEK3 0,913

Hair vd. (2014)’ne gore faktor yiikleri >0,708 olmalidir. Yazarlar, faktor ytikleri 0,40 ile 0,70
arasinda olan ifadelerin AVE ya da CR degerlerinde yiikselme olmast durumunda modelden
¢ikarilmasini dnermektedir. Bu dogrultuda fayda degeri boyutundaki 1, 2 ve 3 numarali ifa-
deler 6lciim modelinden ¢ikartilmigtir. Cikarilan ifadelerden sonra hesaplanan AVE ve CR
degerlerinin esik degerlerin lizerinde olmasi nedeniyle faktor yiikii 0,708’in altinda olan he-
donik degerin 6 numarali ifadesi analizlerden ¢ikartilmamistir.

Yapilardaki, Birlesik Giivenilirlik katsayilarinin 0,865 ile 0,934 arasinda; Cronbach Alfa kat-
sayilarmin da 0,764 ile 0,894 arasinda ortaya ¢ikmasi sebebiyle i¢ tutarlilik giivenirliginin
saglandigi ifade edilebilir.

Tablodaki degerler incelendiginde, AVE degerlerinin 0,634 ile 0,824 arasinda; faktor yiikle-
rinin de 0,611 ile 0,913 arasinda olugmast sebebiyle yakinsama gegerliginin saglandigt soy-
lenebilir.
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Olgiim Modeli ve Yapisal Model i¢in Uygunluk Olgiitlerini degerlendirmek igin; Smart PLS
programindan elde edilen Ki-Kare degeri, SRMR (Standartlastiriimis Hata Kareleri Ortala-
masinin Karekokii) degeri ve NFI (Normlastirilmis Uyum Indeksi) degerlerine bakilmistir.
NFI 6rneklem biiyiikliigiinden etkilenen bir uyum indeksidir. Bu indeks 0 ile 1 arasinda deger
almaktadir ve yiiksek degerler daha iyi uyumu gosterir (Civelek, 2018: 19). Ayrica SRMR ise
(Standartlastirilmis Hata Kareleri Ortalamasinin Karekokii) betimleyici uyum indeksidir ve
kareli hatalar1 temel alan 6l¢iilerdir. 0,05’ten kiiciik oldugunda iyi bir uyum, 0,10’dan kii¢tik
oldugunda ise kabul edilebilir bir uyum gosterdigi ifade edilir (Celik ve Yilmaz, 2016: 34).
Yapilan analizlerden elde edilen sonuglarina gore, uyum degerlerinin olmasi gereken esik
degerlerin iistiinde ¢iktig1 goriilmektedir. Modele ait ki-kare 1017,652 oldugu goriilmiistiir.
Bunun yaninda, NFI degerinin 0,833 ile esik deger olan 0,80 nin iizerinde oldugu ve SRMR
degerine bakildiginda 0,089’luk deger ile kabul edilen esik deger 0,05 ve 0.10’nun arasinda
oldugu tespit edilmistir. Modelin uyum istatistiklerine gore, ¢ikan sonuglarin bu hali ile ka-
bul edilmeye uygun oldugu goriilmektedir. Elde edilen degerler sonucunda modelin oldugu
haliyle test edilmesi uygun goriilmistiir (Kline, 2011).

Ayirsama gegerliliginin belirlenmesinde, Fornell ve Larcker (1981) tarafindan 6nerilen kriter
ile Henseler vd. (2015) tarafindan ileri siiriillen HTMT kriterleri kullanilmistr.

Fornell ve Larcker (1981) kriterine gore, ¢alismada yer alan yapilarin ortalama agiklanan
varyans (AVE) degerlerinin karekokii, ¢alismada kullanilan yapilar arasindaki korelasyon-
lardan yiiksek olmasi gerekmektedir. Tablo 4’te Fornell ve Larcker (1981) kriteri baglaminda
yapilmig analiz sonuglarina yer verilmektedir.

Tablo 4: Ayirsama Gegerliligi Sonuclar1 (Fornell ve Larckell Kriteri)

Fay. Deg. Hedonik Deg.  islem Deg. Sosyal Etk. Tek. Ziy. Niy.
Faydaci Deger (0,865)
Hedonik Deger 0,591 (0,796)
islem Degeri 0,454 0,593 (0,824)
Sosyal Etkilesim 0,661 0,628 0,494 (0,825)
Tek. Ziy. Niy. 0,681 0,786 0,586 0,632 (0,908)

Tabloda parantez iginde gosterilen rakamlar AVE’nin karakok degerlerini gostermektedir.
Tabloda yer verilen degerlere bakildiginda yapilarin her birinin ortalama agiklanan varyans
degerinin (AVE) karekokiiniin diger yapilarin korelasyonundan daha biiyiikk oldugu tespit
edilmigtir.

Henseler vd. (2015)’nin ortaya koydugu kritere gére HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio),
calismada yer verilen tiim degiskenlere ait ifadelerin korelasyonlarinin ortalamasinin (the
heterotrait-heteromethod correlations) ayni degiskene ait ifadelerin birbiri ile olan korelas-
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yonlarinin (the monotrait-heteromethod correlations) geometrik ortalamalara oranlarini gos-

termektedir. Henseler vd. (2015) HTMT degerinin; genel olarak 0,90’ nin, igerik agisindan

birbirleri ile yakin olmayan kavramlar da ise 0,85’in altinda olmasi gerektigini ifade etmis-
lerdir. Tablo 5°te de HTMT degerleri gosterilmektedir.

Tablo 5: Ayirsama Gecgerliligi Sonuclari1 (HTMT Kriteri)

Fay. Deg. Hedonik Deg. islem Deg. Sosyal Etk. Tek. Ziy. Niy.
Faydaci Deger
Hedonik Deger 0,666
islem Degeri 0,499 0,651
Sosyal Etkilesim 0,802 0,767 0,578
Tek. Ziy. Niy. 0,763 0,874 0,647 0,763

Tablodaki 4 ve 5’teki degerler HTMT degerlerinin sinir degerlerinin altinda oldugunu gos-

termektedir. Tablo 4 ve Tablo 5’teki bulgulara bakarak ayirsama gecerliginin saglandig ifade

edilebilir.

Calismada ortaya konan hipotezleri sinamak i¢in olusturulan yapisal esitlik modeli (YEM)
Sekil 2’de gosterilmektedir.

Sekil 2. Yapisal Esitlik Modeli

Faydaci

Deger o
eger
0.302 (0.000) 0.28240.000) 0.500 (0.000)
0.340 (0.000) —0:068 (0.252)
Sosyal Tekrar Ziyaret
Etkilesim Niyeti

Hedonik

0.126 (0.027)

islem
Degeri
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Bu ¢aligmadaki yapisal esitlik modelinin analizi gergeklestirilirken kismi en kiigiik kareler
yol analizinden (PLS-SEM) faydanilmistir. Anket formlar1 araciligiyla tiiketicilerden elde
edilen veriler SmartPLS 3.2.8 istatistik programi vasitasiyla analizler gergeklestirilmistir
(Ringle vd., 2015). Bu ¢alismanin modeline iliskin; yol katsayilari ve R* yi hesaplamak igin
PLS algoritmasi uygulanmistir. PLS yol katsayilarinin anlamliliklarini degerlendirebilmek
icin tekrar 6rnekleme (bootstrapping) yolu ile drneklemden 5000 alt 6rneklem alinarak t-de-
gerleri belirlenmistir. Arastirma modeli sonuglar1 Tablo 6’da gosterilmektedir.

Tablo 6: Arastirma Modeli Katsayilari

< . Standart L.
Degiskenler Standardize p Hata t degeri p
Faydaci Deger 0,402 0,073 5,491 0,000
Tekrar Ziyaret Niyeti
islem Degeri 0,294 0,053 5,592 0,000
0,221
Sosyal Etkilesim 0,065 3,408 0,001
Faydaci Deger 0,237 0,072 3,279 0,001
Hedonik Deger
islem Degeri 0,340 0,056 6,115 0,000
0,302
Sosyal Etkilesim 0,063 4,837 0,000
Hedonik Deger Tekrar Ziyaret Niyeti 0,500 0,085 5,905 0,000
Faydaci Deger 0,119 0,048 2,489 0,013
islem Degeri Hedonik  Tekrar Ziyaret 0,170 0,038 4464 0,000
Deger Niyeti
Sosyal Etkilesim 0,151 0,036 4,230 0,000

Araci etkiyi 6lgmek igin yaygin olarak kullanilan Sobel testi, kiigciik drnekleme uygulandi-
ginda istatistiksel 6lgcme giicii az oldugundan ve normal dagilim gerektirdiginden parametrik
olmayan PLS-YEM yontemiyle tutarlilik saglayamamaktadir. Bu nedenle araci etkiyi test
etmek icin PLS-YEM kapsaminda uygulanamayan sobel testi yerine bootstrapping islemi
kullanilmaktadir (Hair, Hult, Ringle ve Sarstedt, 2017; Henseler, Ringle ve Sinkovics, 2009;
Klarner, Sarstedt, Hoeck ve Ringle, 2013; Sattler, Vdlckner, Riediger ve Ringle, 2010). Bu
aragtirmalart izleyerek aracilik etkisinin arastirilmasi igin ilk agamada araci degisken aras-
tirma modelinden ¢ikarilarak yol katsayilariin anlamlilig1 test edilmistir. Faydaci degerin
tekrar ziyaret etme niyetini ($=0,402; p<0,01); islem degerinin tekrar ziyaret etme niyetini
(B=0,294; p<0,01) ve sosyal etkilesimin tekrar ziyaret etme niyetini (3=0,221; p<0,05) et-
kiledigi tespit edilmistir. Bu bulgulara dayanarak H , H, ve H, hipotezleri desteklenmistir.

Ikinci asamada araci1 degisken modele dahil edilerek yol katsayilarinin anlamlilig: test edil-
mistir. Faydaci degerin hedonik degerini (=0,237; p<0,05), islem degerinin hedonik degeri
(B=0,340; p<0,01) ve sosyal etkilesimin hedonik degeri (=0,302; p<0,01) etkiledigi tespit
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edilmistir. Hedonik degerin de tekrar ziyaret etme niyetini (3=0,500; p<0,01) etkilemektedir.
Dolayisiyla H, hipotezi de desteklenmektedir.

Ayn1 zamanda faydaci degerin hedonik deger lizerinden tekrar ziyaret etme niyetini (3=0,119;
p<0,05), islem degerinin hedonik deger iizerinden tekrar ziyaret etme niyetini (f=0,170;
p<0,01) ve sosyal etkilesimin hedonik deger lizerinden tekrar ziyaret etme niyetini (f=0,151;
p<0,01) dolayli olarak etkiledigi anlagilmistir.

Araci degiskenin ¢ikarildigt modeldeki bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken tizerindeki
anlamli etkileri; aract degiskenin oldugu modeldeki, bagimsiz degiskenlerin araci degisken
tizerindeki anlamli etkileri ve aract degiskeninde bagimli degisken tizerindeki anlamli etki-
leri oldugu goézlemlenmistir. Bu nedenle, faydaci deger, islem degeri ve sosyal etkilesim de-
giskenleriyle tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki iliskide hedonik degerin araci rolii oldugu
ifade edilebilir. Bu dogrultuda arastirmanin Hy, H, ve H, hipotezleri de desteklenmistir.

Tablo 7: VAF Katsayilari

Aracilik Etkisi (Tam/

Degiskenler VAF Katsayisi Kismi/Yok)
Faydac1 Deg. —Hedonik Deg. — Tekrar Ziyaret Etme Niyeti 0,23 Kismi
Islem Deg. — Hedonik Deg. — Tekrar Ziyaret Etme Niyeti 0,37 Kismi
Sosyal Etk. —Hedonik Deg. — Tekrar Ziyaret Etme Niyeti 0,40 Kismi

Aracilik etkisinin tespit edilis olmasi nedeniyle VAF (Variance Accounted For) degerleri he-
saplanmistir (Dogan, 2018). VAF degerleri Faydaci Deger —Hedonik Deger — Tekrar Ziya-
ret Etme Niyeti yolunda 0,23; Islem Degeri —Hedonik Deger — Tekrar Ziyaret Etme Niyeti
yolunda 0,37, Sosyal Etkilesim —Hedonik Deger — Tekrar Ziyaret Etme Niyeti yolunda
0,40 olarak hesaplanmistir. VAF degerleri dogrultusunda hedonik deger degiskeninin kismi
aracilik roliine sahip oldugu anlasilmigtir. Bu degerler tablo 7°de gosterilmektedir.

Modele ait elde edilen R? degerleri incelendiginde de hedonik degerin %53 ve tekrar ziyaret
etme niyetinin de %70 oraninda agiklandigi tespit edilmistir.

4. TARTISMA VE SONUC

Bu ¢aligmada tiiketicilerin AVM’leri ziyaret etme nedenlerini aragtirmak tizere kurulmus mo-
del ¢ergevesinde elde edilen veriler analiz edilmis ve ¢esitli sonuglara ulagilmistir. Yapilan
analizler sonucunda, dncelikle tiiketicilerin demografik 6zellikleri, AVM ziyaret sikliklar1 ve
gecirdikleri siireler iizerine sonuglar elde edilmistir. Tiiketicilerden elde edilen verilere gore,
tiiketicilerin ¢ogunlugunun haftada bir defa AVM’ye gittikleri ve AVM’de 1-2 saat arasinda
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siire gecirdikleri tespit edilmistir. Calismada faydact deger, islem degeri, sosyal etkilesim ve
hedonik degeri degiskenlerinin tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde pozitif yonlii ve anlamli
etkilerinin oldugu tespit edilmistir. Ayn1 zamanda, faydact deger, islem degeri ve sosyal et-
kilesim degiskenleriyle tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki iligkide hedonik degerin kismi
aract rolii oldugu belirlenmistir. Calismada ge¢mis arastirmalar baglaminda ¢izilen modelden
yola ¢ikarak ortaya konan tiim hipotezlerin kabul edildigi goriilmiistiir. Elde edilen bu sonug-
larin literatiirde yapilan ¢aligmalart destekledigi de goriilmektedir (Kim ve Jin, 2001; Jin ve
Kim, 2003; Jones vd. 2006; Lim 2009; Davis ve Hodges, 2012; El-Adly ve Eid 2015: 855;
Collier vd. 2015). Sonug olarak tiiketicilerin sadece aligveris i¢in degil, eglenceli vakit gegir-
mek, sosyallesmek ve AVM’lerin farkli imkanlari icin de AVM’leri tercih ettikleri goriilmiis-
tiir. Glinlim{iiz ttiketici profilini diistindiigiimiizde 6zellikle ¢ocuk sahibi aileler igin AVM’le-
rin aligveris mekanlar1 olmalarinin 6tesinde, bu tiir ailelere sagladigi sosyal imkanlarin da
son derece énemli oldugu goriilmektedir. Ote yandan bu ¢aligmanin sonuglari, tiiketicilerin
aligveris faaliyetlerinin 6tesinde gerek eglence aktiviteleri gerekse sosyallesme agisindan da
AVM’leri tercih ettiklerini ortaya koymaktadir. Bu ¢alismanin bulgulari, AVM magazalart ve
perakende isletmeler i¢in daha yiiksek miisteri degeri olusturmak ve hizmet arzini iyilestir-
mek i¢in ¢abalarin1 yonlendirebilmeleri agisindan yardimci olacagina inanilmaktadir.

Yapilan ¢alisma c¢esitli kisitlar da tasimaktadir. Calismadaki drnekleme yontemi ve 6rneklem
kiitlesi en 6dnemli kisit1 olusturmaktadir. Dolayisiyla elde edilen sonuglarin genellestirilebil-
mesini engellemektedir. Gelecekteki calismalarda, farkli bolgelerde, farkli 6rneklem kiitlele-
ri tizerinde ¢alismalarin yapilmasinin daha genis ¢apli sonuglarin elde edilmesini saglayacagi
diisiiniilmektedir. Ote yandan tiiketicilerin AVM’leri tekrar ziyaret nedenlerini farkli acilar-
dan degerlendirebilmek i¢in miisteri yogunlugu, erisilebilirlik, magaza atmosferi gibi farkli
degiskenlerle ele alinmasi dnerilebilir.

A RESEARCH ON THE REASONS WHY CONSUMERS PREFER
SHOPPING MALLS: THE EXAMPLE OF CANAKKALE 17 BURDA
SHOPPING MALL

1. INTRODUCTION

In Turkey and different part of world, the shopping complex has been already established as a
major type of retail business in recent years. The shopping complex creates an enormous ripple
effect on the local economy and related industries, such as food and beverage, entertainment,
services, architectural interior, as well as distribution (Kim vd., 2015: 63). Nowadays, the term
“Shopping Center” refers to large complexes, whose architectural design and plan are designed
to accommodate more than one store at the same time to meet all kinds of needs of consumers
and in a way that visitors can socialize outside of shopping and also recently called “power
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center” or “living center” as well (Altuna, 2012: 23). Despite the macroeconomic developments
in recent years, It is seen that the number of shopping malls continues to increase slowly. The
number of shopping malls, which increased to 463 until end of the 2018, which is expected to
increase to 465 in 2019 with a small increase (Sektdrel Bakig: 2019: 20). In this study, the relati-
onships between the shopping experiences of the consumers in shopping malls and their repeat
visit behavior were examined. The reasons for visiting 17Burda will be tried to be revealed,
where is the first big shopping mall of Canakkale province.

2. RESEARCH METHOD AND FINDINGS

This study aims to determine the reasons why shopping mall customers prefer these places
again and also to find statistical relationships between these reasons. In order to measure the
relationships in the research model, data obtained from 219 visitor shopping malls, which
were analyzed and reported by SmartPLS package program. According to the results of the
hypothesis tests conducted using the structural equation model, it was determined that hedo-
nic value, utilitarian value, transaction value and social interaction variables had an effect on
consumers revisiting the shopping malls. In addition, the effect of utilitarian value, transac-
tion value and social interaction variables on revisiting was measured via hedonic value, and
these mediation effects were found to be significant.

3. DISCUSSION AND CONCLUSION

In this study, the data obtained within the framework of the model established to investigate
the reasons why consumers visit shopping malls have been analyzed and various results have
been reached. As a result, it has been observed that consumers prefer shopping malls not only
for shopping but also for having fun, socializing and different opportunities of shopping mal-
Is. Considering today’s consumer profile, it is seen that shopping malls are not only shopping
places for families with children, but also social opportunities provided to such families are
extremely important. On the other hand, the results of this study reveal that consumers prefer
shopping malls in terms of both entertainment activities and socialization beyond shopping
activities. The findings of this study are believed to help shopping mall stores and retail bu-
sinesses to direct their efforts to create higher customer value and improve service supply.
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