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TUKETICILERIN iLGILENIM DUZEYLERINE GORE
ALISVERIS MERKEZLERINI TERCiH ETME NEDENLERI
VE SADAKATE ETKISi
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Ozet

Tiirkiye'de siirekli yeni alisveris merkezleri (AVM) acimakta, bunlarin
biiyiik bir kismi da Istanbul’da yer almaktadir. AVM lerdeki artis ¢etin bir rekabeti
de beraberinde getirmektedir. Bu sebeple tiiketicileri AVM lere baglayan faktorlerin
tespit edilmesi biiyiik onem arz etmektedir. Geg¢mis calismalara gore sadakat
tizerinde en etkili unsurlarin basinda ilgilenim gelmektedir. Buradan hareketle
calismanin amac farkly ilgilenim diizeylerine sahip tiiketicilerin AVM lere karsi
sadakatleri Uzerinde AVM'lerin tercih edilme sebepleri ve ilgilenimin etkisini
olemektir. Aymi zamanda ilgilenim seviyesi farkl olan tiiketicilerin AVM lerdeki
aliskanliklar: ve aligveris davramslart tespit edilmeye c¢alisilmistir. Bu amagla
calisma, Istanbul Avrupa yakasinda yer alan, en az 10 yildir faaliyet gosteren ve en
fazla ziyaret¢i sayisina sahip dort AVM de gerceklestirilmis ve kolayda ornekleme
yontemiyle toplam 700 kisiden veri toplanmistir. Elde edilen sonucglara gore
ilgilenim seviyesi farkli olan tiiketicilerde sadakat iizerinde farkli AVM tercih
nedenleri etkili olmaktadir. Ayrica ilgilenimin sadakat iizerinde etkili oldugu da elde
edilen bulgular arasindadur.
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REASONS OF CHOOSING MALLSACCORDING TO
DIFFERENT LEVELSOF INVOLVEMENT ANDITS
EFFECTSON LOYALTY

Abstract

In Turkey new malls are opening up continuously, especially in Istanbul.
The increase in the number of malls is causing very fierce competition. For this
reason it isimportant to unveil which factors affect the loyalty of customersto malls.
According to past research, involvement is one of the variables that highly affects
loyalty. Taking this fact into account, the aim of this study is to assess the effect of
the reasons why customers prefer malls and the involvement construct on loyalty of
customers with different involvement levels. At the same time the study tries to
uncover the buying behavior of consumers of different involvement levelsin malls.
Thus, the study takes place in four malls at the European side of Istanbul that have
been in activity for at least 10 years and which have the most number of visitors. A
total of 700 surveys has been collected using convenience sampling. According to
the results, for customers with different levels of involvement, different reasons of
preferences exist for malls. In addition, it has been found that involvement has a
very high effect on loyalty.

Key Words: Shopping Center shopping behavior, Shopping Center choice,
involvement, loyalty

1. Giris

Tim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de aligveris merkezlerinin (AVM)
sayist bliyiik bir hizla artmaya baglamistir. Yeni inga edilen AVM’lerin biiyiik bir
cogunlugu Istanbul’da yer almaktadir. Bu hizli artis AVM’lerin giin gectikge mesafe
olarak daha fazla birbirlerine yakin olmalarna sebep olmakta, bu da belirli
bolgelerde talebin iizerinde bir sayida AVM’nin faaliyete gegmesine yol agmaktadir.
Sonucta, her ne kadar AVM’lere olan talep bir miktar artsa da, asil goriilen, her
acilan yeni AVM’nin digerlerinin pazarindan pay aldigi, onlarin satiglarini ve
karliliklarmi olumsuz yonde etkiledigidir. AVM’lerde rekabetin bu kadar artiyor
olmast AVM yoneticilerini miisterileri hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmaya
itmekte ve Ozellikle onlart kendi AVM’lerine baglayacak faktorleri tespit edip,
AVM’lerini bu faktorler agisindan gelistirmeye yoneltmektedir. Bu sebeple
tiketicilerin AVM’lerdeki satinalma davraniglari ve aligkanliklarinin ne oldugunun
tespit edilmesi, tlketicilerin AVM’leri tercih etme nedenlerinin saptanmasi ve hangi
faktorlerin sadakat {izerinde daha etkili oldugunun Olgiilmesinde fayda
bulunmaktadir.

Quester ve Lim’e gore sadakati etkileyen en onemli faktérlerin basinda
ilgilenim gelmektedir.® Bu sebeple bu calismada farkli ilgilenim diizeylerine sahip

! Quester, P. ve A.L. Lim (2003). Product involvement/brand loyalty: IsThere A Link?,
The Journal of Product and Brand Management, VVol.12, No.1, s.22-38.
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tikketicilerin AVM’lerdeki aligveris davranislart tespit edilmeye caligilmistir.
Calismada temel amag, farkli ilgilenim seviyelerine sahip tiiketicilerin AVM’lere
sadakati Uzerinde AVM’lerin tercih edilme sebeplerinin ve ilgilenimin etkisinin
olcilmeye calisiimasidir. Tlgilenim diizeyleri farkli olan tiiketicilerde farkli tercih
nedenlerinin sadakat iizerinde etkili olacag: ve ilgilenimin de sadakat tizerinde farkli
diizeyde bir etkiye sahip olacag1 beklenmektedir.

2. Tiirkiye’de AVM Sektoriine Kisa Bir Bakis

Turkiye’deki ilk modern perakendeciler Migros, Gima ve Tansag’tir.
Turkiye’de modern perakendecilige gecis ilk defa 1954 yilinda istanbul Belediyesi
ve Tiirk Isvigre Migros Kooperatifler Birligi’nin ortak girisimleriyle birlikte
“Migros™un kurulmasiyla olmugtur. 1975 yilinda Migros Ko¢ Grubu binyesine
katilmigtir. “Gima” ise bir kamu iktisadi tesekkiilii olarak 1956 yilinda Ankara’da
kurulmustur. Diger taraftan “Tansas” 1976 yilinda Izmir’de “Tanzim Satislar
Miidiirligi” adi altinda faaliyete baslamstir.”

Turkiye’de perakendecilik alaninda degisimler 6zellikle de AVM
sektoriiniin  gelisimi 1980°li yillarin sonlarini bulmugtur. 1988 yilinda Istanbul
Atakéy’de Turkiye’nin ilk AVM’si olan “Galleria” agilmistir. Istanbul’da uzun bir
sire baska bir AVM agilmamasindan dolayi, Galleria Istanbul’un birgok
bolgesinden miisteriye sahip olmustur. Daha sonraki yillarda yine Istanbul’da
Galleria’y1 Capitol ve Akmerkez AVM‘lerinin agilmasi izlemistir. Sonrasinda ise
1995 yilinda Carousel AVM faaliyete baslamustir. ik agilan AVM’ler istanbul’da
olmasina ragmen giiniimiizde Ankara, Izmir gibi iller basta olmak iizere Tiirkiye’nin
bircok bélgesinde yeni AVM’ler faaliyet gostermektedir.’

Tiirkiye’de 2007 yili sonu itibariyle AVM sayist 179 iken”, 2008 yili Kasim
aymda 225’e ulasmis, 2010 yilinda ise 350’ye ulasacagi 6ngériilmektedir.” 2007 yili
rakamlarina gore 179 AVM’nin 58’i Istanbul’da, kalan 121°i Tiirkiye’nin diger
bolgelerindedir.® 2007 yili sonu verilerine gére organize perakende sektdriinde
istihdam edilenlerin sayist 360.000 kisi olup, 2008 Kasim aymda bu say1 380.000
kisiye ulasmistir.”

2 Ulgen, H. ve Dikmenli, O. (2004). Tiirkiye’de Perakende Sektdriiniin lkleri: Migros,
Gima, Tansas Isletmelerde Stratejik Yonetim. Istanbul: Literatiir Yayinlar1

% Alkibay, S.; Tuncer, D. ve Hosgér, S. (2007). Ahsveris Merkezleri ve Yonetimi. Ankara:
Siyasal Kitabevi.

* AMPD Perakende Endeksi 2008 Yili 7 Aylik Degerlendirilmesi (Nielsen)
(http://www.ampd.org/images/tr/Arastirmalar/AMPD_Perakende_Endeksi/AMPD_Perande_
Endeksi_by_Nielsen_2008_ilk_7_Aylik_Degerlendirmesi.pdf) [10.03.2009]

¥ www.ampd.org/arastirmalar/default.aspx?Sectionld=97 [26.01.2010].

® Engin, D. C. (2007). 179 Ahsveris Merkezi Tiirkiye’ye Yayild, 22 Milyar Dolar
Gorundu, Hirriyet Gazetesi, 25.12., 5. 12

" www.ampd.org/arastirmalar/default.aspx?Sectionld=97 [26.01.2010].
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3. AVM’lerin Tercih Edilme Nedenleri

Glintimiizde tiiketicilerin vakit gecirmek, sosyallesmek, eglenmek ve can
stkintisindan kurtulabilmek i¢in gitmeyi tercih ettikleri yerlerin baginda AVM’ler
gelmektedir. Insanlar yalniz bagina, esleriyle, cocuklariyla ve/veya arkadaslariyla
birlikte AVM’lere giderek hem her tiirlii aligveris ihtiyaglarini gidermekte, hem de
her tiirlii eglenceyi bulabilmektedir. AVM’ler ile ilgili yiiriitillen bir¢ok aragtirma
bulunmaktadir. S6z konusu arastirmalarin bilyiik bir kisminda tiiketicilerde tatmin
yaratan, onlar1 AVM’ye tekrar gelmeye ve sadik olmaya iten sebeplerin ne oldugu
incelenmistir. Gegmis c¢aligmalara gore tiiketicileri AVM’lere ceken sebepler
arasinda AVM’lerin atmosferi, AVM’lerde satilan {iriinlerin kalitesi, magazalardaki
satis elemanlarinin davranislar1 ve sunduklar1 hizmetler, AVM’lerin uygun konumu,
AVM’lerde ¢ok cesitli magaza ve markalarin bulunmasi, AVM’lerin otopark
olanaklari ve genel olarak AVM’lerdeki fiyatlarm uygunlugu gelmektedir.?
Anselmsson’un ¢aligmasina gore AVM miisterisinin tatminini, dnem sirasina gore,
AVM’nin sundugu marka/iiriin gesitleri, atmosfer, kolaylik, satis elemanlarinin
tutum ve davranislari, yeme/igme olanaklari, lokasyon, ¢esitli promosyonlar ve Uriin
politikalar1 etkilemektedir. Pan ve Zinkhan ¢alismalarinda, meta-analitik bir
yaklagim kullanarak perekandecilik literatiiriinde perakende noktalarina miisteri
olma davranisi ile ilgili ampirik ¢alismalar1 kiimiilatif olarak degerlendirmisler ve
bunun sonucunda miisterilerin perakende noktalarini tercih etmelerindeki temel
etmenlerin sirasiyla magaza ¢esitliligi ve sayisi, hizmetler, kalite, magaza atmosferi,
diisiik fiyat seviyeleri, uygun lokasyon, hizli kasa islemleri, uygun agilis saatleri,
satis elemanlarinin samimi yaklagimlari ve uygun otopark olanaklari oldugunu tespit
etmislerdir.’ Genel olarak bakildiginda tiiketicilerin AVM’leri tercih etme sebepleri
birkag unsurda toplanmaktadir. Miisterileri AVM’lere ¢eken ve belirli AVM’leri
tercih etmelerine sebep olan etmenler ve beklentiler Tablo 1’de gosterilmistir.

Tablo 1: Miisterilerin AVM’leri Tercih Etme Sebepleri

YAZAR ADI AVM OZELLIKLERI

Altunisik ve Mert (2001) iriin  cesitliligi, magaza Ozellikleri, eve
yakinlik/lokasyon/kolay ulasim, yiyecek/igecek
olanaklari, kafe ve restoralarin bulunmasi,
otapark olanagi, ortamin gekiciligi/modern ve
ferah aligveris ortami/heyecan yaratict ortam,
AVM’nin yerlesim diizeni/tasarimi/rahat
gezinme  imkani, fiyatlarin  uygunlugu,
temiz/diizenli olmasi, kaliteli
markalarin/magazalarin bulunmasi, indirimlerin
yapilmasi, ¢gocuk oyun alanlarina sahip olmast

8 Anselmsson, J. (2006). Sour ces of Customer Satisfaction with Shopping Malls: A
Comparative Study of Different Customer Segments, International Review of Retail,
Distribution and Consumer Research,, VVol.16, No.1, February, 5.118-119.

°Pan, Y. ve G. M. Zinkhan (2006). Deter minants of Retail Patronage: A M eta-Analytical
Per spective, Journal of Retailing, VVol.82, No.3, 5.229-243.
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Cengiz ve Ozden (2002)

giivenli bir ortam, AVM’nin yerlesim
diizeni/tasarimi/rahat gezinme imkani, alisveris
keyfi sunmasi, sosyallesme imkani sunmast

Martin ve Turley (2004)

Urin ¢esitliligi/magaza ozellikleri, ortamin

¢ekiciligi/modern ve ferah aligveris
ortami/heyecan yaratici ortam,
atmosfer/ambians, AVM’nin yerlesim
dlizeni/tasarimi/rahat gezinme imkani,

tiketicinin ilgilenim diizeyi

Alkibay, S., D. Tuncer ve $. Hosgor
(2007).

uriin  cesitliligi/magaza  Ozellikleri, eve
yakinlik/lokasyon/kolay ulasim, yiyecek/igecek
olanaklari/kafe ve restoranlarin bulunmasi,
giivenli  bir ortam, eglenceye yonelik
aktiviteler/sinemalarin bulunmasy/kiiltiirel
etkinlikler, personel davranislari, otopark
olanagi, ortamin c¢ekiciligi/modern ve ferah
aligveris ortami/heyecan yaratici ortam, dikey
ulagim (yiiriiyen merdiven/asansor) olanaklari,
fiyatlarin uygunlugu

flter, B., Ozge, O. ve Bilge, A. (2007).

yiyecek/igecek olanaklari/kafe ve restoranlarin
bulunmasi, giivenli bir ortam, eglenceye yonelik
aktiviteler/sinemalarin bulunmasy/kiiltiirel
etkinlikler, personel davranslari, fiyatlarin
uygunlugu, temiz/diizenli olmasi, Kkaliteli
markalarin/magazalarin  bulunmasi, tiiketicinin
tarzina uygun olmasi, AVM’nin bulundugu
¢evrenin iyi olmast

Arslan ve Bakir (2009)

iriin cesitliligi/magaza ozellikleri, eglenceye
yonelik aktivitelerin, sinemalarin bulunmasi
(ktltdirel etkinlikler), fiyatlarin uygunlugu

4. llgilenim Kavram

Tiiketici davramslarindaki 6nemli olgulardan biri ilgilenimdir. Ilgilenim
kisinin ihtiyaclari, deger yargilar1 ve ilgi alanlarina bagli olarak herhangi bir
objefiiriine kars: algiladig1 yakihktir/alakadir/ilgidir.® Diger bir ifadeyle ilgilenim,
“belirli bir durumda bir tiiketicinin bir uyaran (lrun, hizmet, magaza, reklam ve
mesaj gibi) i¢in hissettigi kisisel énem ve ilgi diizeyidir”.** Bir baska tanima gére
ilgilenim kisinin herhangi bir uyarana karsi duydugu psikolojik/duygusal bagin

10 Zaickowsky, J. L. (1985). M easuring the I nvolvement Construct, Journal of Consumer

Research, Vol.12, 5.341-352.

11 Odabasgt, Y. ve G, Bars (2002). Tiiketici Davramsi, MediaCat Kitaplari, Kapital Medya

Hizmetleri A.S., Istanbul. 5.342.
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yogunlugudur.? Yiiksek ilgilenimli alimlar tiiketici i¢in onemli olan ve kisisel
olarak onun ilgisini ¢eken, dolayisiyla alternatifler arasinda se¢cim yapabilmek i¢in
bilgi toplamasina sebep olan alimlardir; disiik ilgilenimli alimlarda ise alimin
tiiketici icin pek bir dnemi yoktur ve onun ilgi alanina girmemektedir, bu sebeple
alim oncesinde hi¢ veya ¢ok az bilgi toplanmasini gerektiren bir alm tiiriidiir."?
Dolayistyla yiiksek ilgilenimli bir durumda kisi belirli bir “problem”e daha fazla
dikkat ve caba sarfeder.** Yiiksek ilgilenimde tiiketici yiiksek miktarda bilgi elde
eder, ;bsunlarl detayl1 inceler ve satinalma kararini derin degerlendirmeler sonucunda
Verir.

flgilenim teorisi “ayrik beyin teorisi’nden (“split-brain theory”)
gelistirilmistir.*® “Ayrik beyin teorisi”ne gore beynin sol ve sag tarafi bilgiyi farkli
bir sekilde islemektedir. Beynin sol tarafi okuma, konusma, tiriin 6zellikleriyle ilgili
bilgilerin islenmesi gibi biligsel aktivitelerden sorumluyken, sag tarafi ise sozel
olmayan, zamansiz, gorsel ve toplam bilgi ile ilgilenir. Dolayisiyla beynin sol tarafi
rasyonel ve gercekei iken, sag tarafi duygusal, metaforik, anlik hareket eden,
sezgiseldir. Ornegin, televizyon izlemek agirlikli olarak gériintii igerdiginden beynin
sag tarafina hitap etmekte, dolayisiyla pasif, diisiik ilgilenimli bir medya olarak
kabul edilmektedir. Dergi ve gazete yazili medya, Internet ise interaktif medya
oldugundan, beynin sol tarafina hitap eder, bu nedenle yiiksek ilgilenimli medya
olarak kabul edilmektedir.

“Ayrik beyin teorisi” tiiketici davramisina uyarlandiginda, tiiketicilerin
iiriinlere veya satinalma eylemine verdikleri 6neme bagl olarak diisiik ilgilenimli
veya yiiksek ilgilenimli olarak simiflara ayrilabilecekleri anlagiimustir.” Buna gore,
bir tliketicinin herhangi bir Grtine ilgilenim diizeyi o Uriinin kendisi icin ne kadar
onemli olduguna baghdir. Kisi i¢in iiriin ne kadar 6nemliyse, satinalma karari o
oranda daha fazla risk igerir ve tiiketicinin daha karmasik bir islem sonucunda karar
vermesine sebep olur. Diisiik ilgilenimli iiriinler ise kisi i¢cin dnemsiz ve risksizdir,
dolayisiyla tiiketici satinalma kararini kolaylikla ve hemen verebilir.

flgilenimin satinalmaya etkisine bakildiginda, “degerlendirme olasilig1
yuksek model”e (“elaboration likelihood model”) gére, yiksek ilgilenim durumunda
tilketiciler ikna edilmede dogrudan (ana/temel yol) yontemlerden etkilenirler ve
iletilen mesajin igerigi ve kuvvetli olmasi iknayr artirirken; diisiik ilgilenimde
tiiketiciler dolayli (tali yol) yontemlerden etkilenirler ve mesajin igeriginden ziyade

12 | iang, C.ve W.Wang (2008). Do Loyal and More Involved Customer s Recipr ocate
Retailer’s Relationship Efforts?, Journal of Services Research, Vol.8, No.1, April-
September, 5.72-73

13 Josiam, B. M., T. R. Kinley ve Y.,Kim (2004). I nvolvement and the Tourist Shopper:
Using the I nvolvement Construct to Segment the American Tourist Shopper at the Mall,
Journal of Vacation Marketing, Vol.11, No.2, April, 5.136.

14 Xue, Fei (2008). The M oder ating Effects of Product | nvolvement on Situational Brand
Choice, Journal of Consumer Marketing, Vol.25, No.2, s.87.

15 Karalar, R.(2005). Cagdas Tiiketici Davramsi, Birlik Yaymcilik, Eskisehir. 5.258.

16 gchiffman, L. G. ve L. L. Kanuk (2004). Consumer Behavior, 8. Edition, International
Edition, Pearson, Prentice-Hall, Upper Saddle River, New Jersey, ABD. s.232.

7 Schiffman, L. G. ve Kanuk (2004). A.g.e.,s.235.
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reklamm/ortamin ¢ekiciligi, mesaji ileten kisinin ¢ekiciligi, ortamin atmosferi,
miizik, renkler, vs. iknay: artirir.”® Bu sebeple AVM’lere yonelik ilgilenim dizeyi
yiiksek olan tiiketicilerin magaza/iiriin kalitesi, magaza sayisi, magaza cesidi, fiyat
gibi unsurlardan; digiik ilgilenimli tiiketicilerin ise AVM’nin atmosferinden,
temalardan, aktivitelerden, vs. daha fazla etkilenmesi beklenmektedir. Diisiik
ilgilenimli alimlarda tiiketici i¢in kolaylik ¢cok dnemlidir, hatta kritik bir rol oynar,
dolayisiyla magaza/AVM nin lokasyonu ve ulasilabilirligi biiyiik 6nem tagir.

Tuketicilerin ilgilenim duzeylerini 6lgme amaciyla farkli 6lgekler
gelistirilmistir. Tlgilenim kavraminin tam olarak hangi unsurlari igerdigi konusunda
akademisyenler fikir birligine varamamis oldugundan, gelistirilmis Slgekler farkl
unsurlar1 igermektedir. Tlgilenimi bilissel bir durum olarak kabul eden arastirmacilar
ego, ilgi, risk algist ve satinalmada onem degiskenlerini kullanarak ilgilenimi
Olemeye calismiglar, davranigsal bir olgu oldugunu kabul eden arastirmacilar ise
iriinle ilgili bilgilerin nasil arandigi ve nasil degerlendirildigi {izerine
yogunlagmuslardir, digerleri ise iiriiniin tiiketici i¢in tasidig1 dnemi 6lgmenin yeterli
olacagini savunmuslardir.?’ ilgilenim ile ilgili en kabul gdérmiis Olceklerden biri
Zaickowsky tarafindan gelistirilen 6lgektir. Zaickowsky 1985 yilina ait calismasinda
ilgilenimi 6l¢mek icin 20 sifat igeren bir semantik farklilik dl¢egi gelistirmis21 ancak
sonraki ¢alismasinda (1994) bu 6l¢egi 10 sifatlik bir dlgege donistiirerek ilgilenimin
dlgiimiinde bu 10 sifatin yeterli olacagimi savunmustur.”? Kabul gérmiis diger bir
blgek ise Laurent ve Kapferer’in 1985 yilinda gelistirdikleri 6lgektir.”® Séz konusu
akademisyenlere gore ilgilenim dort unsurdan olusmaktadir: {iriiniin tiiketici i¢in
tasidig1 onem; tirlinlin aliminda algilanan risk; tiiketici igin iriiniin tasidig1 sembolik
deger ve tiiketici i¢in tirtiniin tagidig1 hedonik deger.

Bu ¢alismada ilgilenim biligsel bir olgu olarak kabul edilmis ve AVM’nin
tiketici icin &nemi, tiketicinin AVM’ye karsi duygusal yaklagimi, AVM’nin
tilketici i¢in tasidigi anlam, vb., unsurlarla dl¢lilmeye ¢aligilmustir.

Bin Ismail ve digerlerine gore ilgilenim ile sadakat arasinda iliski
bulunmaktadir;** dolayisiyla bu bulguya gore tliketicinin ilgilenimi artik¢a, belirli
bir markaya sadik olma ihtimali de artmaktadir. Bu olgu g6z 6niinde bulundurularak

18 Kardes, F.R. (2002). Consumer Behavior and Managerial Decision M aking, Second
Edition, Prentice Hall, Upper Saddle River, New Jersey, USA.s.222.

19 Bienstock, C. C. ve M. R. Stafford (2006). M easuring | nvolvement with the Service: A
Further Investigation of Scale Validity and Dimensionality, Journal of Marketing Theory
and Practice, Vol.14, No.3, Summer, s.219.

20 Schiffman, L. G. ve Kanuk (2004). A.g.e.,.s.238.
21 Zaickowsky, J. L. (1985). A.g.e, 5.341-352.

22 7aichowsky, J.L.(1994). The Personal | nvolvement Inventory: Reduction, Revision and
Application to Advertising, Journal of Advertising, Vol 23, No.4, December, $.59-70
aktaran Schiffman ve Kanuk, 2004, s.238.

28 Laurent, G. ve J. N. Kapferer (1985). M easuring Consumer | nvolvement Profiles,
Journal of Marketing Research, VVol.22, s. 41-53.

24 Bin I. H. ve digerleri (2006). The Influence of Product I nvalvement on Brand Loyalty in
M alaysia, Proceedings of the Academy of Marketing Studies, Vol. 11, No.2, s.7-11.
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caligmada AVM’lere ilgilenimin tiiketicilerin AVM’lere sadakati iizerindeki etkisi
incelenmistir.

5. Sadakat Kavrami

Isletmeler i¢in sadakat biiyilk onem tasimaktadir ciinkii bir isletme ancak
sadik miisterileri sayesinde ayakta kalabilir, kar elde edebilir ve/veya pazar payini
artirabilir. Sadakat Tiirkge yazina baglilik ve hatta bagimlilik olarak girmis olup bu
caligmada sadakat ad1 altinda ele alinacaktir. Sadakat genel bir sekilde tanimlanacak
olursa, tiiketicinin herhangi bir iirline/magazaya kars1 besledigi olumlu tutumlar ve
tekrarlanan alimlardir denilebilir. Bagka bir ifadeyle sadakat miisterinin bir iiriin,
marka, hizmet, magaza veya saticiya yonelik olusturdugu olumlu tutumlar ile siirekli
satinalma eylemi arasindaki iliskidir.”> Dolayisiyla miisteri sadakati markaya,
magazaya veya isletmeye yonelik olabilir. Ayrica tanimdan da anlasilabilecegi gibi
sadakatin davranigsal ve tutumsal olmak tiizere iki boyutu bulunmaktadir.
Davranigsal boyut sadakatin gdzlenebilir yoniiyken, tutumsal boyut miisterinin
isletme hakkindaki olumlu konusmalari, isletmeyi bagkalarina tavsiye etmesi,
baskalarint isletmeden aligveris yapmasi i¢in ikna etmesi, satinalma kararinda
degerlendirmeye aldig1 alternatifler arasinda rakip isletmelere yer vermemesi
v.b.’dir.?® Akademik calismalarda sadakat her iki boyutla Slgiilebildigi gibi, sadece
tutumsal veya sadece davranigsal agidan da dlgiilebilmektedir. Bu ¢aligmada sadakat
hem tutumsal, hem de davranigsal boyutu dikkate alinarak 6l¢iilmiistiir.

Yiksek ilgilenim durumunda sadakatin iki boyutu olan tutum ve davrams
arasinda yiiksek bir korelasyon bulunurken, diisiik ilgilenim durumunda tutum ile
davramis arasinda zayif bir iliski bulunmaktadir.?” S6z konusu yazarlara gére
yiiksek ilgilenimli iiriinlerin tekrar alimi gercek sadakati gosterirken, diigiik
ilgilenimli triinlerde tekrarlayan alimlar aslinda aligkanlikla yapilan satin alma
islemine isaret etmektedir.?®

6. Farkl ilgilenim Diizeylerine Gore AVM’lerin Tercih Edilme
Sebepleri ve Sadakate Etkisi ile lgili Bir Arastirma

6.1. Arastirmanin Amaci

Bu calismanin amaci tiiketicilerin farkli ilgilenim diizeylerine gore
AVM’leri tercih etme nedenleri ve sadakate etkisinin tespit edilmeye calisilmasidir.
Bu sebeple AVM’lerin tercih edilme nedenleri Faktér Analizine tabi tutularak elde
edilen faktorler ayiklanmig ve Regresyon Analizi ile sinanarak sadakati etkileyen

% Jones, M.A. ve K. E. Reynolds (2006). The Role of Interest on Shopping Behavior,
Journal of Retailing, VVol.82, No.2, 5.115-126.

% Cobanoglu, E., 1. E. Erdogmus ve M. Yalcin (2009). “Deger, Tatmin ve Bagimhilik: Genel
Bilgiler ve Kavramlararasi iliskiler”, Benim Maasim Kim Oduyor" Miisteri, Editor:
Sahavet Giirdal, Yaprak Yayinlari, Istanbul, s.189.

27 Jensen, J. M. ve T. Hansen (2006). An Empirical Examination of Brand L oyalty,
Journal of Product and Brand Management, Vol.15, No.7, s.449.

28 Jensen, J. M. ve T. Hansen (2006). A.g.e., 5.443.
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faktorler belirlenmeye calisilmistir. Ayni analizler, orneklem ilgilenim diizeyine
gore ikiye ayrilarak (yiiksek/diisiik ilgilenim diizeyi), tekrarlanmis ve farkliliklar
tespit edilmeye calisilmistir.

6.2.Arastirmanin Sinirlamalari

Bu calismanin temel simirlamasi arastirmanmn sadece Istanbul Avrupa
Yakasi’nda yer alan, en fazla 10 yildir faaliyet gdsteren ve en fazla ziyaret¢i sayisina
sahip ilk dort AVM miisterisi iizerinde gerceklestirilmis olmasidir. ikinci sinirlama
ise zaman ve maliyet kisitindan dolay: tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden
kolayda ornekleme yoOnteminin benimsenmis olmasidir. Bu sebeple, ¢alismadaki
toplam gecerli anket sayist yiiksek olsa da (700 anket), aragtirma bulgular: sadece
orneklem i¢in gecerlidir ve genele yansitilamaz. Ancak ulasilan 6rneklem sayisinin
yiiksek olmasi ve verilerin AVM’lerde farkli giin ve saatlerde toplanmis olmasi,
farkli demografik 6zelliklere sahip tiiketicilere ulagilmasini saglamistir. Bu sebeple
genel hakkinda gercege yakin bulgular elde edildigi s6ylenebilir.

6.3. Arastirma Yontemi
Anakiitle ve Orneklemin Segimi

Tiiketicilerin aligveris merkezlerini tercih etme nedenlerinin ve AVM’lere
ilgilenimlerinin sadakat tizerine etkilerini tespit etmek amaciyla yiirlitilen soz
konusu arastirma Istanbul’un Avrupa yakasinda yer alan, en az 10 yildir faaliyet
gosteren ve en fazla ziyaret¢i sayisina sahip ilk dort AVM’nin ziyaretgileri Gizerinde
gerceklestirilmigtir. 2006 verilerine gore aragtirmaya dahil edilen aligveris
merkezlerine ait yillik ziyaret¢i sayilari Carousel 16.700.000 ziyaretci, Akmerkez
15.000.000 ziyaretci, Profilo 11.000.000 ziyaretci ve Galleria 10.700.000
ziyaretcidir.”® Buna bagl olarak anakiitle sozkonusu doért AVM’nin tiiketicileri
olarak tespit edilmis ve kolayda ornekleme yontemi kullanilarak her bir AVM’den
yaklasik 200 tiiketici 6rnekleme dahil edilmeye calisiimustir.

Elde edilen anket sayist1 1000’in iizerinde olmustur. Anketler yazarlar
tarafindan tek tek incelenmis, eksik, tutarsiz ve hatali anketler ayiklanmig ve toplam
kullanilabilir anket sayist 700 olmustur (Akmerkez=172, Carousel=197,
Profilo=202, Galleria=129).

Arastirmada Kullamlan Olgekler

Tiiketicilerin aligveris merkezlerini tercih etme nedenlerinin sadakat Gizerine
etkilerini saptamak amaciyla bir anket formu gelistirilmistir. Anket formunun birinci
kisminda cevaplayicilarin aligveris merkezlerini tercih nedenlerini 5°li Likert
Olceginde degerlendirmeleri istenmis, anketin ikinci kisminda aligveris
merkezlerinde ne tiir magazalardan aligveris etmeyi tercih ettikleri sorulmus, anketin
liglincli kisminda sadakat ile ilgili degiskenler yer almig, anketin dordiincii kisminda
cevaplayicilarin aligveris davraniglarini tespit etme amaciyla alti soru sorulmus,
anketin son kisminda ise cevaplayicilarin demografik 6zellikleri ile ilgili sorular yer
almistir.

2 “Ahgveris 250" (Perakende Almanagi 2006), Turkishtime, Kasim 2007, Say1:67,s.80.
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AVM’lerin tercih edilme nedenleri ile ilgili 6l¢ek, i¢ atmosfer, dis atmosfer
ve beklenilen hizmet ve olanaklar agisindan Berman ve Evans®, Arslan®, ve Martin
ve Turley’nin®® eserlerinden yararlanilarak yazarlar tarafindan gelistirilmistir. AVM
tercih sebepleri ile ilgili 6lgek toplam 58 yargi igermekte olup, 5°li Likert dlgeginden
olusmaktadir.

Caligmada tiiketicilerin ilgilenim diizeyleri 11 ifadeden olusan bir soru seti
ile ol¢lilmeye ¢alisilmigtir. S6zkonusu 11 ifadeden ikisi McQuarrie ve Munson’in
1992 yili calismasindan®, sekizi Zaichowsky’nin 1994 yili ¢alismasindan®
uyarlanmis, biri de yazarlar tarafindan gelistirilmistir. Calismada ilgilenim diizeyini
Olcmek igin Zaickowsky’nin semantik farklilik 6lgeginden farkli olarak 5°li Likert
Olcegi kullanilmustir.

Bu caligmada sadakat hem tutumsal, hem de davranigsal boyutu dikkate
alinarak Sl¢tilmiigtiir. Tiketicilerin AVM’lere yonelik sadakat dizeyleri 11 degisken
ile 6lgiilmeye calisgilmigtir. Sadakat Slgeginde yer alan yedi yargi, Bennett ve
Rundle-Thiele’nin® &lceginden uyarlanmus, diger dért yarg ise yazarlar tarafindan
gelistirilmistir.

Veri Toplama Yontemi ve Aract

Bu ¢alismada veriler anket yontemi ile yiizyiize goriisiilerek elde edilmistir.
Anketlerin doldurulmasinda Marmara Universitesi, Isletme Boliimii, 2007-2008
doneminde “Tiketici Davraniglar1” dersinde &6grenim goren 15 Ggrenciden
yararlanilmistir. Ogrenciler anketle ilgili kisa bir egitime tabi tutulmus, aligveris
merkezlerine gore gruplara ayrilmis ve aligveris merkezlerinde kolayda 6rnekleme
yolu ile cevaplayicilarla ylizylize goriiserek anketlerin  cevaplanmasini
saglamiglardir. Veriler 2008 yilinin Mayis ayinda toplanmistir. Verilerin hafta ici,
hafta sonu, sabah, 6glen ve aksam saatlerinde olacak sekilde farkli zaman
dilimlerinde toplanmasina &zen gosterilmistir.

6.4. Arastirma Hipotezleri

Caligmanin teorik kisminda da belirtildigi gibi, ilgilenim dizeyinin yiiksek
oldugu durumlarda tiiketicinin driinle ilgili ¢esit arayigi artmaktadir. Benzer bir
sekilde, AVM’lere ilgilenimi yiiksek olan tiiketicilerin de ¢esit arayisinin artmasi
beklenmektedir. Bu sebeple denilebilir ki AVM’lere yiksek ilgilenimi bulunan

% Berman, B. ve J.R. Evans (2001). Retail Management: A Strategic Approach, 8 Edition,
Prentice-Hall, Upper Saddle River, New Jersey, USA.

3L Arslan, F. M. (2004). Magazacihkta Atmosfer, Derin Yaymlari, istanbul.

%2 Martin, C. A. ve L.W. Turley (2004). M allsand Consumption Mativation: An Exploroty
Examination of Older Generation Y Consumers, International Journal of Retail &
Distribution Management, Vol:32, No:10, 5.464-475.

% McQuarrie, E. F. ve J. M. Munson (1992). A Revised Product I nvolvement I nventory:
Improved Usability and Validity, Diversity in Consumer Behavior: Advancesin Consumer
Research, Vol. 19, s. 108-115 aktaran Schiffman ve Kanuk (2004). A.g.e., s. 239.

3 Zaichowsky, J. L. (1994).A.g.e, 5.238.

®Bennett, R. ve S.R. Thiele (2002). A Comparison of Attitudinal L oyalty M easur ement
Approaches, Journal of Brand Management, January s. 193-209 aktaran Schiffman ve Kanuk
(2004). A.g.e, s.242.
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tilketiciler ¢esit arayisindan dolay1 daha fazla sayida magaza ziyaret etme egilimi
gosterirler. Dolayisiyla,

Hi: Yiksek ilgilenimli tiiketiciler diisiik ilgilenimli tiiketicilere nazaran
AVM’de daha fazla sayida magaza ziyaret etme egilimindedirler.

H,: Yiksek ilgilenimli tiiketiciler diisiik ilgilenimli tiiketicilere nazaran
AVM’de daha fazla ¢esit magaza ziyaret etme egilimindedirler.

Herhangi bir perakende kanalina/noktasina (6rnegin AVM’ye) ydnelik
ilgilenim seviyesinin artmasi durumunda, tiiketicinin orada gecirdigi zaman ve
harcadig1 para miktar1 artmaktadir.*® Ayrica yiiksek ilgilenim durumunda tiiketicinin
AVM’den bagka kisilere bahsetme ve AVM’yi tekrar ziyaret etme ihtimali
artmaktadir. Dolayisiyla denilebilir ki,

Hs: Yiksek ilgilenimli tiiketiciler diisiik ilgilenimli tiiketicilere nazaran
AVM’de daha uzun siire vakit gecirme egilimindedirler.

H,4 Yiksek ilgilenimli tiketiciler diigiik ilgilenimli tiiketicilere nazaran
AVM’yi daha sik ziyaret etme egilimindedirler.

Hs: Yiiksek ilgilenimli tiiketiciler diisiik ilgilenimli tiiketicilere nazaran
AVM’yi haftanin daha fazla farkli giinlerinde ziyaret etmeyi tercih etme
egilimindedirler.

He Yiksek ilgilenimli tiiketiciler diisiik ilgilenimli tiiketicilere nazaran
AVM’yi giin i¢inde daha fazla farkli saat dilimlerinde ziyaret etmeyi tercih etme
egilimindedirler.

AVM’lere karst yiiksek ilgilenime sahip tiiketicilerin = AVM’yi
degerlendirme ve tercih etmelerine sebep olan unsurlar, diisiik ilgilenime sahip
tiketicilerin tercih nedenlerinden farklilik gostermesi beklenmektedir. Yiiksek
ilgilenimli tiiketiciler icin AVM’yi gezme ve oradan birseyler satinalmak onlarin
onem verdigi, zevk aldig1 ve bu sebepten dolay1 karar vermeden 6nce uzun uzun
bilgi topladigi bir eylemdir. Diisiik ilgilenimli tiiketiciler ise AVM’yi gezmekten
hoslanmayan, bu eylemi énemsemeyen ve AVM’deki islerini hemen bitirip orada
pek fazla vakit gecirmek istemeyen kisilerdir. Dolayistyla yiiksek ilgilenimli
tiketicilerin  diigiik ilgilenimli tiiketicilere nazaran AVM’lerle ilgili farkli
beklentileri olacagi diistiniilmektedir. Boylece denilebilir ki,

H7 Yiksek ilgilenimli tiiketiciler ile disiik ilgilenimli tiiketicilerin
AVM’leri tercih etme nedenleri ile ilgili yargilara katilma dereceleri arasinda
istatistiksel olarak anlaml farklilik vardir.

Hg: Farkli ilgilenim diizeyine sahip tiiketicilerde sadakat iizerinde etkili
olan AVM tercih nedenlerinde farklilik vardir.

% Puccinelli, N. ve digerleri (2009). Customer Experience M anagement in Retailing:
Under standing the Buying Process, Journal of Retailing, Vol.85, No.1, s.20.
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Yiksek ilgilenim, sadakatin artmasinda 6nemli bir rol oynadigindan
perakendeciler aligveris deneyimini kisiye yonelik 6zellestirerek ilgilenim seviyesini
artirmaya calisirlar.®” Bu noktadan hareketle,

Hgo: Tlgilenimin sadakat iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
vardir.

Hio: Farkli ilgilenim diizeyine sahip tiiketicilerde ilgilenimin sadakat
iizerindeki etkisi farkli diizeydedir.

Hqy: Farkli ilgilenim diizeyine sahip tiiketicilerde ilgilenim iizerinde etkili
olan AVM tercih nedenlerinde farkliliklar vardir.

6.5. Arastirma Bulgulari

Cevaplayicilarin ilgilenim diizeyi 11 ifadeden olusan bir soru setiyle
Olciilmiis ve 11 sorunun ortalamasi alnarak tek bir degisken olarak analize dahil
edilmistir. Cevaplayicilarin AVM’lere ilgilenim diizeyinin genel olarak ne kadar
oldugunun saptanmasi amactyla ilgilenim soru setinin medyan degeri hesaplanmis
ve 3.45 olarak bulunmustur. Dolayisiyla ¢aligmada ilgilenim diizey degeri 3.45’ten
diigiik olanlar diisiik ilgilenim dlzeyine, 3.45’¢ esit veya daha yiiksek olanlar ise
yuksek ilgilenim diizeyine sahip olarak kabul edilmistir.

Tablo 2: ilgilenim Diizeylerine Gére AVM Orneklem Dagilimi

N % N % N %
AKMERKEZ 76 23,4 96 25,6 172 24,7
PROFILO 109 33,5 93 24,8 202 28,9
GALLERIA a7 14,5 82 21,9 129 18,3
CAROUSEL 93 28,6 107 27,7 197 28,1
TOPLAM 325 100 375 100 700 100

Tablo 2’den de goriilebildigi gibi ¢caligmada yer alan 6rneklemde AVM’ye
ilgilenim diizeyi disiik olan tiiketicilerin sayisi (325 kisi) ilgilenim duzeyi yiiksek
olanlarin sayisina (375 kisi) nazaran daha azdir. Calismada ilgilenim dizeyi yiksek
olan tiiketici sayis1 en fazla Carousel’de iken (%27,7), ilgilenim diizeyi diisiik olan
tilketici sayis1 en fazla Profilo AVM’sindedir (%33,5).

3" Puccinelli, N. ve digerleri (2009). A.g.e, 5.20.
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Tablo 3: Ilgilenim Diizeyine Gore Orneklemin Demografik Ozellikleri

ILGILENIiM DUSUK | ILGILENIM YUKSEK TOPLAM
N | % N | % N | %
CINSIYET
Erkek 157 48,3 136 36,4 293 42
Kadin 168 51,7 239 63,5 407 58
TOPLAM 325 100 375 100 700 100
MEDENIi DURUM
Evli 97 29,8 112 29,9 209 29,9
Bekar 221 68 255 68,2 476 68,1
Dul 7 2,2 7 1,9 14 2
TOPLAM 325 100 374 100 699 100
YAS ARALIGI (YIL)
15-19 18 55 36 9,6 54 7.7
20-29 205 63,1 214 57,2 419 59,9
30-39 55 16,9 75 20,1 130 18,6
40-49 31 95 39 10,4 70 10
50-59 16 49 8 2.1 24 34
60 + 0 0 2 0,5 2 0,3
TOPLAM 325 100 374 100 699 100
GELIR (TL)
0-500 16 49 20 54 36 51
501-1000 45 13,8 46 12,4 91 13
1001-2000 83 25,5 85 22,8 168 24
2001-3000 72 22,2 87 23,4 159 22,7
3001-4000 46 14,2 52 14 98 14
4001-5000 25 77 32 8,6 57 8,1
5001-6000 11 3,4 14 38 25 3,6
6001 + 26 8 36 9,7 62 8,9
TOPLAM 324 100 372 100 696 100
OGRENIM DURUMU
Ik Ogretim 4 1,2 5 1,3 9 1,3
Orta §gretim 17 53 26 7 43 6,1
Lise 114 35,3 134 35,8 248 35,4
Universite
(Lisans) 163 50,5 183 48,9 346 49,4
Universite
(Yuksek Lisans) 20 6,2 23 6,1 43 6,1
Universite
(Doktora) 5 1,5 3 0,8 8 1,1
TOPLAM 323 100 374 100 697 100
COCUK SAYIS|
0 240 74,8 266 70,9 506 73,7
1 30 9,3 45 12,3 75 10,9
2 36 11,2 43 11,7 79 11,5
3 11 3,4 9 25 20 2.9
4 4 1,2 2 05 6 0,9
5+ 0 0 1 0,3 1 0,1
TOPLAM 321 100 366 100 687 100
MESL EK
Caligmiyor 22 6,8 29 7,7 51 7,3
Emekli 7 2,2 7 1,9 14 2
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Kamu 23 71 33 8,8 56 8

Ogrenci 112 34,5 126 33,6 238 34
Ozel 129 39,7 144 38,4 273 39
Serbest 32 9,8 33 8,8 65 9,3
TOPLAM 325 100 372 100 697 100

Calismada yer alan cevaplayicilarin demografik &zellikleri Tablo 3’de
verilmis olup cevaplayicilarin %581 kadm, %68,1°1 bekar, %59,9’u 20-29 yas
araliginda, %24’ 1001-2000 TL hane geliri arasinda, %49,4’0 Universite (lisans)
mezunu, %73,7’si cocuksuz, %39’u 6zel sirket ¢alisan oldugu goriilmektedir. Tablo
3’e gore kadinlarin erkeklere oranla AVM’lere karsi ilgilenim diizeylerinin daha
yiiksek oldugu, medeni duruma gore ise bekarlarin evli ve dullara oranla AVM’lere
kars1 daha yiiksek bir ilgilenim diizeyine sahip oldugu, ayrica evli olanlarin kendi
aralarinda degerlendirildiginde AVM’lere kars: ilgilinim diizeylerinin yiiksek oldugu
gorilmektedir.

Demografik 6zelliklerden yasa gore ise, en fazla 20-29 yas grubunun diger
yas gruplarma oranla ilgilenim dlzeylerinin yiiksek oldugu, diger taraftan 6zellikle
50 yas ve daha yaglilarda AVM’lere karsi ilgilenimin olduk¢a diisiik bir dizeyde
oldugu goriilmektedir.

Calismada 1001-2000 TL ve 2001- 3000 TL gelir gruplar1 arasinda yer alan
cevaplayicilarin ilgilenim diizeyleri diger gelir gruplarina oranla daha yiiksektir.
Ogrenim durumuna gore, lise ve dzellikle iiniversite (lisans) mezunlarinin diger
mezunlara oranla AVM’lere kars1 ilgilenim diizeyleri daha yiiksektir.

Meslek gruplarma bakildiginda ise, 6zellikle emeklilerin AVM’lere karsi
ilgilenim diizeylerinin disiik oldugu, ancak dgrencilerin ve 6zel sirket ¢alisanlarinin
AVM’lere karst ilgilenim dizeylerinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Ayn1 zamanda
calismaya katilan 6grenci ve Ozel sektdr calisanlari kendi aralarinda ilgilenim
diizeylerine gore degerlendirildiginde, AVM’ye karsi ilgilenimin her iki 6zellige
gore daha diistik oldugu goriilmektedir. Buna ilaveten, cevaplayicilarda ¢ocuk sahibi
olanlarin, olmayanlara oranla AVM’lere karsi ilgilenim diizeyleri diisiiktiir.

Demografik ozellikler incelendiginde, ilgilenim duzeyine gore farkh iki
gruba ayrilan 6rneklemin, toplam drneklem ile hemen hemen aym 6zelliklere sahip
oldugu anlagilmaktadir. Belirgin bir farklilik cinsiyette (ilgilenim diizeyi ylksek
olanlarda kadin yiizdesi daha fazla iken, ilgilenim dizeyi diisiik olanlarda erkek
yuzdesi daha fazladir) ve sahip olunan ¢ocuk sayisinda (ilgilenim diizeyi disiik
olanlarda ¢ocuksuz olanlarin yiizdesi daha fazla iken, ilgilenim duzeyi yiksek
olanlarda tek ¢ocuklu olanlarin ylizdesi daha fazladir) mevcuttur. Yiksek ilgilenim
diizeyine bagli olarak AVM tiiketicisinin profili incelendiginde, genel olarak kadin,
20-29 yas araliginda, 1001-3000 TL hane gelirine sahip, tniversite (lisans) mezunu,
cocuksuz, dzel sektorde calisan veya dgrenci oldugu sdylenebilir.

Tablo 4’e gore, ilgilenim diizeyi diigiik olan tiiketicilerin en fazla ziyaret
etmeyi tercih ettikleri magaza ¢esitleri yemek (%58,8), ayakkabi/¢anta (%54,2), spor
giyim (%52,6), sinema/tiyatro (%52), slipermarket (%48) ve kafe (%46,8) iken, en
az ziyaret etmeyi tercih ettikleri magaza cesitleri pet shop (%6,2), kuafér (%6,8),
diger (%7,1) ve miicevher diikkanlaridir (%8). Ilgilenim duzeyi yiksek olan
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cevaplayicilarin AVM’de en fazla ziyaret etmeyi tercih ettigi magaza cesitleri ise,
yemek (%68), ayakkabi/canta (%66,1), sinema/tiyatro (%64,5), kafe (%57,3), kadin
giyim (%56,8) ve spor giyimdir (%53,9). ilgilenim diizeyi yiiksek olanlarin en az
ziyaret etmeyi tercih ettigi magaza c¢esitleri ise, diger (%6,1), petshop (%8,3),
uniseks giyim (%10,4) ve kuafordir (10,9). Boylece farkli ilgilenim diizeyine sahip
tiketicilerin benzer magazalar ziyaret etmeyi tercih ettikleri goriillmektedir. Ancak
diigiik ilgilenim diizeyine sahip tlketiciler stpermarketleri yiiksek ilgilenim
diizeyine sahip tilketicilere nazaran daha fazla tercih ederken, yiiksek ilgilenim
diizeyine sahip tlketiciler ise kadin giyim ve spor giyim magazalarmi diisiik
ilgilenime sahip tuketicilere oranla daha fazla tercih etmektedirler.

Tablo 5’ten de goriilebildigi gibi, yuksek ilgilenim dizeyine sahip
cevaplayicilarin ziyaret etmeyi tercih ettigi magaza tiirli, hem bolimli magaza hem
de kiigliik/butik tiiri magazadir. Ancak distk ilgilenim dizeyine sahip
cevaplayicilarin yiiksek ilgilenim diizeyine sahip cevaplayicilara oranla boliimlii
magazalar1 daha fazla tercih ettigi, ilgilenim diizeyi yiiksek olan cevaplayicilarin ise
ilgilenim diizeyi diisiik olan cevaplayicilara oranla her iki tiirdeki magazalar1 daha
fazla tercih ettikleri goriilmektedir. ilgilenim diizeyine gore tiiketicilerin ziyaret
etmeyi tercih ettikleri magaza tiirleri arasinda farklilik bulunup bulunmadigini
sinamak amaciyla Ki-Kare Analizi yapilmis ve %5 anlamlilik diizeyinde anlamli bir
farklilik bulunmadigi saptanmistir (p>0,05). Dolayisiyla farkli ilgilenim diizeyine
sahip tiiketicilerin benzer tiirden magazalar1 ziyaret etme egiliminde olduklar
sOylenebilir.

Tablo 4: Ilgilenim Diizeyine Gore Orneklemin AVM’de Ziyaret Etmeyi Tercih
Ettigi Magaza Cesitleri

. . . ILGILENIM
> P ILGILENIM - TOPLAM
MAGAZA CESITI DI"JSI"JK YUK SEK

N % N % N %

Stlipermarket 156 48 152 40,5 308 44
Cocuk Giyim 39 12 59 15,7 98 14
Deri Giyim 38 11,7 54 14,4 92 13,2
Mobilya 44 13,5 62 16,5 106 15,1
Ic Giyim 68 20,9 103 27,5 171 24,4
Optik 29 8,9 46 12,3 75 10,7
Saat 69 21,2 88 23,5 157 22,4
Yemek 191 58,8 255 68 446 63,7
Ayakkab1 /Canta 176 54,2 248 66,1 424 60,6
Bijuteri / Taki 87 26,8 131 34,9 218 31,1
Erkek Giyim 139 42,8 124 33,1 263 37,6
Micevher 26 8 43 11,5 69 9,9
Parfumeri 95 29,2 160 42,7 255 36,4
Spor Giyim 171 52,6 202 53,9 373 53,3
Banka 46 14,2 59 15,7 105 15
Kafe 152 46,8 215 57,3 367 52,4
Mutfak Esyasi 42 12,9 67 17,9 109 15,6
Kadin Giyim 141 43,4 213 56,8 354 50,6
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Corap 35 10,8 42 11,2 77 11
Hediyelik Esya 97 29,8 151 40,3 248 35,4
Pet Shop 20 6,2 31 8,3 51 7,3
Uniseks Giyim 42 12,9 39 10,4 81 11,6
Kuafor 22 6,8 41 10,9 63 9
Sinema / Tiyatro 169 52 242 64,5 411 58,7
Eglence 112 34,5 152 40,5 264 37,7
Miizik Market 126 38,8 134 35,7 260 37,1
Kitabevi 142 43,7 183 48,8 325 46,4
Diger 23 7,1 23 6,1 46 6,6
ORNEKLEMDE YER

ALAN TOPLAM KiSi 325 375 700
SAYIS

*Cevaplayicilar birden fazla segenek isaretlemislerdir.
**Yiizde degerleri 6rneklemde yer alan kisilerden o ¢esit magazay: ziyaret etmeyi tercih
edenler olarak hesaplanmustir.

Tablo 6’da cevaplayicilarin AVM’de ziyaret etmeyi tercih ettigi magaza
sayisi verilmistir. Bu tabloya gore AVM’lere ilgilenim seviyesi disik olan
cevaplayicilarin en fazla 4-6 magazayi ziyaret etmeyi tercih ettikleri, ilgilenim
seviyesi ylksek olan cevaplayicilarin ise en fazla 10 ve lizeri magazay: ziyaret
etmeyi tercih ettigi goriilmektedir. ilgilenim diizeyine gére ziyaret edilen magaza
sayist arasinda farklilik olup olmadigini stnamak amaciyla yapilan Ki-Kare Analizi
sonucuna gore %5 anlamlilik seviyesinde anlamli bir fark bulunmaktadir £p,05).
Tablo 6 incelendiginde ilgilenim seviyesi yliksek olan cevaplayicilarin daha fazla
saylda magaza ziyaret etmeyi tercih ettikleri anlagilmaktadir. Dolayisiyla H; (ylksek
ilgilenimli tiiketiciler diisiik ilgilenimli tiiketicilere nazaran AVM’de daha fazla
sayida magaza ziyaret etme egilimindedirler) hipotezinin desteklendigi
gorilmektedir.

Tablo 5: ilgilenim Diizeyine Gore Orneklemin Ziyaret Etmeyi Tercih Ettigi
Magaza Tiirii

MAGAZA ILGILENIM ILGILENIM TOPLAM
TURU DUSUK YUK SEK
N % N % N %
Bolimli Magaza 104 32,1 106 28,3 210 30,1
Kigik / Butik 39 12 32 8,6 71 10,2
Her Ikiside 181 55,9 236 63,18 417 59,7
TOPLAM 324 100 374 100 698 100
Deger SerbestlikDer ecesi Anlamhhik

Pearson Ki-Kare 4,404* 2 0,111
Olasilik Rasyosu 4,401 2 0,111
Lineer Iliski 2,586 1 0,108
GegerliCevapSayisi 698

*Beklenen degeri 5’in altinda olan 0 (%0) hiicre bulunmaktadir. Beklenen en diisiik deger 32,96’dur.
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Tablo 6: Ilgilenim Diizeyine Gore Orneklemin Ziyaret Etmeyi Tercih Ettigi

Magaza Sayisi
MAGAZA ILGILENIM ILGILENIM TOPLAM
SAYIS| (ADET) DUSUK YUK SEK
N % N % N %
1-3 65 20 14 3,7 79 11,3
4-6 126 38,8 114 30,5 240 34,3
7-9 72 22,2 122 32,6 194 27,8
10 + 62 19,1 124 33,2 186 26,6
TOPLAM 325 100 374 100 699 100
Deger SerbestlikDer ecesi Anlamhilhik
Pearson Ki-Kare 63,957* 3 0,000
Olasilik Rasyosu 66,972 3 0,000
Lineer liski 53,940 1 0,000
GegerliCevapSayisi 699

*Beklenen degeri 5’in altinda olan 0 (%0) hiicre bulunmaktadir. Beklenen en diisiik deger 36,73 dur.

Caligmada cevaplayicilarin AVM’de gecirdigi siireler sorulmus ve sonuglar
Tablo 7°de wverilmistir. Buna gore AVM’ye ilgilenim diizeyi diisiik olan
cevaplayicilar AVM’de daha ¢ok 61-90 dakika ile 31-60 dakika sure gegirirken,
ilgilenim duzeyi yiiksek olan cevaplayicilar genellikle 61-90 dakika ile 91-120
dakika siire gegirmektedirler. Ilgilenim diizeyine gére AVM’de gegirilen siire
arasinda farklilik bulunup bulunmadigini snamak amaciyla yapilan Ki-Kare Analizi
sonucuna gore %5 anlamlilik seviyesinde anlamli bir fark bulunmaktadir <§,05).
Tablo 7 incelendiginde ilgilenim diizeyi yiiksek olan tiiketicilerin AVM’de daha
uzun siire gegirmeyi tercih ettikleri anlagilmaktadir. Béylece Hj (yuksek ilgilenimli
tilketiciler diisiik ilgilenimli tiiketicilere nazaran AVM’de daha uzun siire vakit
gecirme egilimindedir) hipotezinin desteklendigi s6ylenebilir.

Tablo 7: ilgilenim Diizeyine Gore Orneklemin AVM’de Gecirdigi Siire

SURE ILGILENIM IL\((S'PZ';SPI(M TOPLAM
(DAKIKA) DUSUK

N % N % N %
1-30 10 3,1 11 2,9 21 3
31-60 79 24,3 36 9,7 115 16,5
61-90 119 36,6 117 31,4 236 33,8
91-120 71 21,8 115 30,8 186 26,6
121 + 146 14,2 94 25,2 140 20,1
TOPLAM 325 100 373 100 698 100

Deger SerbestlikDer ecesi Anlamlilik

Pearson Ki-Kare 39,896* 4 0,000
Olasilik Rasyosu 40,540 4 0,000
Lineer Iliski 31,681 1 0,000
GegerliCevapSayisi 698

*Beklenen degeri 5’in altinda olan 0 (%0) hiicre bulunmaktadir. Beklenen en diisiik deger 9,78 dir.

Tablo 8’de cevaplayicilarin AVM’yi ziyaret etme sikligi verilmistir. Tablo
8’e gore AVM’lere ilgilenim seviyesi diisiik olan cevaplayicilarin AVM’yi ziyaret
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etme siklig1 genellikle 15 giinde bir, haftada bir veya ayda bir iken, ilgilenim diizeyi
yuksek olan cevaplayicilarin AVM’leri ziyaret etme siklig1 haftada bir, 15 giinde bir
ve haftada 2-3’tiir. lgilenim diizeyine gére AVM’yi ziyaret etme sikligi arasinda
farklilik olup olmadigini sinamak amaciyla yapilan Ki-Kare Analizi sonucuna gore
%5 anlamlilik seviyesinde anlamli bir fark bulunmakta@®(p Tablo 8
incelendiginde ilgilenim diizeyi yiiksek olan tiiketicilerin AVM’yi daha sik ziyaret
ettikleri anlagilmaktadir. Dolayisiyla Hy (yiiksek ilgilenimli tiiketiciler diisiik
ilgilenimli tiiketicilere nazaran AVM’yi daha sik ziyaret etme egilimindedir)
hipotezinin desteklendigi sdylenebilir.

Tablo 8: ilgilenim Diizeyine Gore Orneklemin AVM’yi Ziyaret Etme Sikhg1

SIKLIK ILSE%%T(IM ILGILENIM YUKSEK TOPLAM

N % N % N %
Hic 6 1,8 0 0 6 0,9
Pek Sik Degil 29 8,9 18 4,8 47 6,7
Ayda Bir 54 16,6 44 11,8 98 14
15 Giinde Bir 102 31,4 82 21,9 184 26,3
Haftada Bir 97 29,8 143 38,2 240 34,3
Haftada 2-3 33 10,2 79 21,1 112 16
Herglin 4 1,2 8 2,1 12 1,7
TOPLAM 325 100 374 100 699 100

Deger SerbestlikDer ecesi Anlamhilik

Pearson Ki-Kare 37,561* 6 0,000
Olasilik Rasyosu 40,373 6 0,000
Lineer Iliski 31,894 1 0,000
GegerliCevapSayisi 699

*Beklenen degeri 5’in altinda olan 0 (%0) hiicre bulunmaktadir. Beklenen en diisiik deger 2,79°dur.

Cevaplayicilarin AVM’yi ziyaret etmeyi tercih ettigi giinler Tablo 9°da
verilmigtir. Tlgilenim diizeyi ne olursa olsun cevaplayicilarin yaklasik %41’inin
AVM’yi ziyaret etmeyi tercih ettikleri belirgin bir giin olmadigi goériilmektedir.
Kalan segenekler incelendiginde, ilgilenim diizeyi diisitk olan cevaplayicilarin
AVM’leri en fazla Pazar, Cumartesi ve Persembe-Cuma glnleri ziyaret etmeyi
tercih ettikleri, ilgilenim diizeyi yiksek olan cevaplayicilarin ise AVM’leri daha ¢ok
Pazar ve Cumartesi giinleri ziyaret etmeyi tercih ettikleri goriilmektedir. ilgilenim
diizeyine gore tiiketicilerin AVM’yi ziyaret etmeyi tercih ettigi giinler arasinda
farklilik olup olmadigini sinamak amaciyla yapilan Ki-Kare Analizi sonucuna gore
%S5 anlamlilik seviyesinde anlamli bir fark bulunmamaktadir (p>0,05). Dolayistyla
Hs (ytiksek ilgilenimli tiiketiciler diisiik ilgilenimli tiiketicilere nazaran AVM’yi
haftanin daha fazla farkli giinlerinde ziyaret etmeyi tercih etme egilimindedir)
hipotezi destek gérmemistir.
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Tablo 9: Tlgilenim Diizeyine Gore Orneklemin AVM'yi Ziyaret Etmeyi Tercih

Ettigi Giinler
ILGILENIM ILGILENIM
GUN DUSUK YUK SEK TOPLAM

N % N % N %
Pazartesi - Salt 6 1,9 3 0,8 9 1,3
Carsamba 5 15 2 0,5 7 1
Persembe - Cuma 33 10,2 28 7,6 61 8,8
Cumartesi 64 19,8 80 21,8 144 20,8
Pazar 83 25,6 104 28,3 187 27,1
Belirli Bir Giin Yok 133 41 150 40,9 283 41
TOPLAM 324 100 367 100 691 100

Deger SerbestlikDer ecesi Anlamlilik

Pearson Ki-Kare 5,197* 5 0,392
Olasilik Rasyosu 5,247 5 0,386
Lineer Iliski 1,362 1 0,243
GegerliCevapSayisi 691

*Beklenen degeri 5’in altinda olan 0 (%0) hiicre bulunmaktadir. Beklenen en diisiik deger 3,28 dir.

Tablo 10: flgilenim Diizeyine Gére Orneklemin AVM’yi Ziyaret Etmeyi Tercih
Ettigi Saatler

ILGILENIM ILGILENIM
SAAT ARALIGI DUSUK YUK SEK TOPLAM

N % N % N %
10:00 - 12:00 11 3,4 10 2,7 21 3
12:01 - 15:00 69 21,3 61 16,4 130 18,7
15:01 - 18:00 129 39,8 156 419 285 40,9
18:01 - 21:00 104 32,1 131 35,2 235 33,8
21:01 - 22:00 11 3,4 14 3,8 25 3,6
TOPLAM 324 100 372 100 696 100

Deger SerbestlikDer ecesi Anlamhilik

Pearson Ki-Kare 3,265* 4 0,514
Olasilik Rasyosu 3,259 4 0,515
Lineer Iliski 2,344 1 0,126
GegerliCevapSayisi 696

*Beklenen degeri 5’in altinda olan 0 (%0) hiicre bulunmaktadir. Beklenen en diisiik deger 9,78 dir.

Tablo 10°da, cevaplayicilarin ilgilenim diizeyine gére AVM’yi ziyaret
etmeyi tercih ettigi saatler verilmigtir. Her iki ilgilenim diizeyinde de cevaplayicilar
AVM’leri 15:01-18:00 ve 18:01-21:00 saatleri arasinda ziyaret etmeyi tercih
etmektedirler. Tlgilenim diizeyine gore tilketicilerin AVM’yi ziyaret etmeyi tercih
ettigi saatler arasinda farklilik bulunup bulunmadigin1 sinamak amacryla yapilan Ki-
Kare Analizi sonucuna gore %5 anlamlilik seviyesinde anlamli bir fark
bulunmamaktadir (p>0,05). Dolayisiyla He (Ylksek ilgilenimli tiiketiciler diisiik
ilgilenimli tiiketicilere nazaran AVM’yi giin icinde daha fazla farkli saat
dilimlerinde ziyaret etmeyi tercih etme egilimindedir) hipotezi destek gdrmemistir.
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Olceklerin giivenilirligi

Olgeklerin giivenilirligi (alisveris merkezlerinin tercih edilmesi ile ilgili 58
yargili olgek, sadakat ile ilgili gelistirilen 11 ifadeli 6l¢ek ve ilgilenim ile ilgili
olusturulan 11 ifadeli soru seti) Cronbach’s Alpha analizi ile ayr1 ayr1 sinanmistir.

Aligveris merkezlerinin tercih edilme sebepleri ile ilgili gelistirilen 58
yargiya sahip Olcegin giivenilirlii (Cronbach’s Alpha degeri) 0,904’tur.
Nunnally’ye goére Cronbach’s Alpha degerinin 0,60 olmasi kabul edilebilir bir
diizey; 0,70’den fazla olmasi ise dlgegin giivenilir oldugunu gdstermektedir®.
Dolayistyla c¢aligmada aligveris merkezlerinin tercih sebepleri ile ilgili gelistirilen
6lgegin oldukga giivenilir oldugu sdylenebilir.

Sadakat ile ilgili gelistirilen Olgekte toplam 11 yargi bulunmaktadir.
Sézkonusu toplam 11 yarginin Cronbach’s Alpha degeri 0,660’ tir. Ancak gelistirilen
Olgekte 3. yargi ¢ikarildiginda olgegin Cronbach’s Alpha degeri 0,689 olarak
hesaplandigindan dolay1 sdzkonusu yargi cikarilmis ve analizlere katilmamuistir.
Sadakat Olceginin giivenilirliginin bu durumda kabul edilebilir diizeyde oldugu
soylenebilir.

flgilenim ile ilgili olusturulan soru setinde toplam 11 yargi bulunmaktadir.
Bu yargilarin Cronbach’s Alpha degeri 0,866 olarak hesaplanmistir. Dolayisiyla
ilgilenim ile ilgili gelistirilen soru setinin giivenilirliginin oldukca yiiksek oldugu
sOylenebilir.

Tlm cevaplayicilar (N=700) degerlendirildiginde ilgilenim degeri
(ortalamasi) 3.42 (s.s. = 0.64), medyan degeri ise 3.45 olarak hesaplanmustir.
Medyan degerinin ortalamaya yakin bir deger olmasi, dagilimin normalligini isaret
etmektedir.® lgilenim degerinin 3.42 olmasi ise Srneklemin genel olarak orta
degerin biraz Uzerinde bir ilgilenim seviyesine sahip oldugunu goéstermektedir.

Tdm cevaplayicilar (N=700) degerlendirildiginde sadakat degeri
(ortalamasi) ise 3.42 (s.s.= 0.52) olarak hesaplanmistir. Dolayisiyla 6rneklemin
sadakat seviyesinin orta degerin biraz tizerinde oldugu soylenebilir.

Tablo 11’de AVM tercih nedenlerine ait faktor analizi sonuglart verilmistir.
Faktor analizine ait KMO 6rneklem yeterlilik testi sonucu tablodan da goriilebildigi
gibi 0.866, Bartlett kiiresellik testi sonucu ise anlamlidir (0,000). Dolayisiyla faktor
analizi sonucunda olusan modelin anlamli oldugu ve o6rneklemin yeterli oldugu
sonucuna varilabilir. Olusan 16 faktoriin toplam agiklanan varyans degeri ise 59,377
olarak hesaplanmig olup, 16 faktoriin modelin %59 unu agikladigi goériilmektedir.
Faktor analizi sonucunda elde edilen 16 faktér tabloda goriildigi sekilde
isimlendirilmistir. Elde edilen faktorlerin giivenilirlik degerlerine (Cronbach’s
alpha) bakildiginda 16 faktdorden sekizinin kabul edilebilir seviye olan 0,60’1n
Uzerinde bir degere sahip oldugu goriilmektedir.

% Nunnally, J. (1979). Psychometric Theory. New York: McGraw Hill.
% Josiam, B. M., T. R. Kinley ve Y.,Kim (2004).A.g.e, 5.142.
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Tablo 11°de ilgilenim seviyelerine gére AVM tercih nedenlerine ait
yargilarin ortalamalar1 ve disiik ilgilenim ile ytiksek ilgilenim ortalama degerleri
arasindaki farkliligin tespit edilebilmesi i¢in uygulanan t-testi analizi sonuglari
verilmistir. Genel olarak bakildiginda 58 yargidan 49’unda ortalamalar agisindan
istatistiksel olarak anlamli farklilik tespit edilmistir. Boylece H; (yiksek ilgilenimli
tiketiciler ile diisiik ilgilenimli tiiketicilerin AVM’leri tercih etme nedenleri ile ilgili
yargilara katilma dereceleri arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir)
hipotezi destek goérmiistiir.

Tablo 11’e gore, ylksek ilgilenime sahip cevaplayicilarin diigiik ilgilenime
sahip cevaplayicilara nazaran yargilara daha fazla katildiklar1 (ortalamalarinin daha
yikksek oldugu) goriilmektedir. Faktor bazinda bakildiginda ise ilgilenim
seviyelerine gore genelde farkliligin bulunmadig: faktorler, 13. Faktor (katlar arast
ulasim ve AVM’ye ulasim kolaylig1) ve 15. Faktordiir (kalabalik olmama ve her
katta kafelerin bulunmasi). Dolayisiyla denilebilir ki tiiketicilerin ilgilenim
seviyeleri farkli olsa bile katlar arasi ulasim, AVM’lere ulasim kolayligi, kalabalik
olmama ve her katta kafe bulunmasi AVM tercih nedenlerinde bir farklilik
gostermemektedir. Bu durumda AVM yoneticilerinin bahsedilen dzelliklere dikkat
etmeleri tavsiye edilir. AVM’lerin tercih edilme nedenleri arasinda yer alan diger
Ozellikler ise 6zellikle ilgilenimi yiiksek olan tiiketicilerin memnuniyeti agisindan
daha fazla dikkate alinmalidir.

Tablo 11: [llgilenim Diizeylerine gore AVM’lerin Tiiketiciler
Tarafindan Tercih Edilme Nedenleri (Faktor Analizi)

Faktorler Faktor _Diisiik _Yuksek T-Testi
Yukleri Iigilenim Ilgilenim
Ortalama Ortalama t degeri

Faktor 1: Cocuklara Yonelik Duzenleme ve Aktiviteler
o= 0.850 , Ozdeger=10.633, Agiklanan Varyans=5.515

47.Bebek alt agma mekani 0.860 2.7323 2.9147 -3.083*
48.Cocuk oyun yerleri 0.836 2.8769 3.0587 -2.087*
46.Cocuk WC 0.810 2.8277 2.8880 -0.716

33.Cocuk Aktivite 0.620 2.6738 2.9440 -2.880**

Faktor 2: Ambians
a=0.807, Ozdeger=4.076, A¢iklanan Varyans=5.416

49.I¢ mekan miizik 0.796 3.2615 3.6107 -5.499**
50.Miizik ses seviye 0.728 3.3415 3.6773 -5.481**
51.S1k i¢ dekorasyon 0.566 3.2923 3.6400 -5.307**
44 ¢ mekan renkler 0.519 3.1477 3.5680 -6.242**
29.Muzik 0.509 3.2523 3.4560 -3.089**
52.1lging i¢ dekorasyon 0.491 3.1508 3.5067 -5.128**

Faktor 3: i?. ve Dis Mekan Tasarim
o= 0.748 , Ozdeger=2.182, A¢iklanan Varyans=5.228

1.Mimari tasarim 0.748 3.3446 3.5920 -3.134**
2.Cevre duzeni 0.723 3.2369 3.4507 -2.778**
8.D1s goriiniim 0.581 3.3508 3.6453 -3.921**
3.I¢ mekan renkler 0.560 3.1846 3.5253 -4.982**

Faktor 4: Isiklandirma ve i¢ Mekan Ferahhk
o =0.738, Ozdeger=1.982, Aciklanan Varyans=4.863

40.Aydinlhik olmasi 0.599 3.4215 3.7467 -4.962**
15.1I¢ mekan 1s1klandirma 0.545 3.7046 3.9867 -4.847**
13.Ferah i¢ mekan 0.473 3.4092 3.7680 -4.838**
41.Giinig11 almasi 0.473 3.0585 3.2053 -1.834
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14.Katlararasi ulagim 0.467 3.5538 3.9147 -5.273**
38.Genel ortam 0.389 3.400 3.8747 -7.630**
7.Taze i¢ mekan hava 0.386 3.3108 3.6533 -4.741**

Faktor 5: Aktiviteler ve Servis imkam
a=0.788 , Ozdeger=1.769, Agiklanan Varyans=4.836

35.0zel giin aktiviteler 0.774 2.6831 3.0107 -3.973**
34.Farkh aktiviteler 0.771 2.7908 3.1040 -3.903**
36.0zel giin ¢ekilis 0.769 2.6738 2.9173 -2.994**
54.Servis imkani 0.389 2.7169 2.8907 -2.082*

Faktor 6: Magazalar ve Ozellikleri
o= 0.651, Ozdeger=1.632, Aciklanan Varyans=3.952

42.Diger AVM’lerde bulunmayan 0.666 3.2954 3.4773 -2.287*
magazalar

43.Sevilen magazalar 0.594 3.8154 4.0533 -3.740**
19.Cok cesit magaza 0.505 3.6862 3.9760 -4.241**
20.Uriine gore yerlesim 0.475 3.4185 3.6560 -3.300**

Faktor 7: Modaya Uygunluk ve Imaj
a=0.679, Ozdeger=1.523, Agiklanan Varyans=3.553

56.Modaya uygunluk 0.694 3.5908 3.9733 -5.993**
55.Yiiksek imaj 0.642 3.1538 3.6693 -6.471**
57.I¢ mekan kolayhik 0.434 3.2492 3.7147 -6.280**

Faktor 8: Ulasim/Lokasyon (Kolayhk)
a=0.575, Ozdeger=1.481, Agiklanan Varyans=3.546

4.Ulasim kolaylig 0.717 3.5262 3.7840 -2.968**
5.0topark olanaklari 0.614 3.2769 3.6107 -4.259**
10.Eve yakinlik 0.563 2.9046 3.0773 -1.653

6.Cok sayida giris 0.561 3.5292 3.8267 -3.948**

Faktor 9: Fiyat/Kalite Marka Uygunlugu
o =0.585, Ozdeger=1.298, Agiklanan Varyans=3.287

53.Fiyat seviyeleri 0.742 3.0246 34133 -5.209**
28.Tum markalar 0.654 3.2769 3.5307 -3.246**
58.Fiyat/kalite uyumu 0.576 3.3477 3.6880 -4.836**

Faktor 10: Kiiltiirel Faaliyetler ve Eglence
o= 0.674, Ozdeger=1.271, A¢iklanan Varyans=3.209

21.Sinemaltiyatro 0.771 3.4800 3.7733 -3.556**

22.Eglence yerleri 0.767 3.2308 3.4907 -2.877**

Faktor 11: Is1 ve Genel Temizlik
a=0.388, Ozdeger=1.185, Agiklanan Varyans=3.193

25.1¢ mekan 1st 0.676 3.5785 3.8187 -3.921**

26.Genel temizlik 0.539 3.8523 4.0080 -2.866**

Faktor 12: yemek ve Dinlenme Olanaklari
o= 0.525, Ozdeger=1.156, Agiklanan Varyans=3.066

17.Yemek olanaklari 0.640 3.7569 3.8933 -1.863
18.Dinlenme alanlari 0.570 3.0985 3.3467 -3.103**
16.Modern demirbag 0.497 3.4431 3.5893 -2.157*

Faktor 13: Katlar Arast Ulasim ve AVM’ye Ulasim Kolayhg
o= 0.243, Ozdeger=1.133, A¢iklanan Varyans=2.659

31.Yurtyen merdivenler 0.621 3.9600 4.1493 -3.111**
12.Sehir merkezine uzaklik (t) 0.548 3.6954 3.8427 -1.828
30.Asansorler 0.441 3.4892 3.5547 -0.893
11.Deniz kenarma yakimhk -0.434 2.3231 2.4933 -1.925
24 Bunaltict hava (t) 0.349 3.4123 3.6133 -2.463*

Faktor 14: Giivenlik ve Personelin Davramsi
o= 0.374, Ozdeger=1.068, A¢iklanan Varyans=2.522

37. Giivenlik 0.677 3.4892 3.6613 -2.384*

27.Personelin davranisi 0.346 3.3477 3.6240 -4.435**
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Faktor 15:__Kalaballk Olmama ve Her Katta Kafe Bulunmasi
o= 0.225, Ozdeger=1.022, Agiklanan Varyans=2.390

9. Kalabalik (t) 0.797 2.7662 2.9040 -1.488

32. Farkli katlarda kafe -0.319 3.4123 3.4800 -0.835

Faktor 16: Miisteri Kitlesinin Uygunlugu, Modern WC’ler ve Mutluluk Verici Ortam

o= 0.366, Ozdeger=1.044, A¢iklanan Varyans=2.103

23.Uygun miisteri kitlesi 0.566 3.1754 3.4853 -3.872**

45.Modern WC -0.453 3.7169 3.880 -2.461*

39.Mutluluk verici ortam 0.441 3.2462 3.6960 -6.946**

Aciklanan Toplam Varyans=59.337

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Testi 0.886

Bartlett Kiresellik Testi Ki-Kare 13210,0
sd 1653
Anlamhlik 0.000

(t) Ters kodlanmustir.

Kaiser Normallestirilmesi ile varimax dondiirme yontemi kullanilmustir.

* p<0.05, **p<0.01.
Regresyon analizlerine gecilmeden 6nce daha kuvvetli ve anlamli bir faktér analizi
elde etmek igin AVM’lerin tercih nedenlerini olusturan yargilar Sipahi v.d.’nin
(2008) tavsiye ettigi sekilde “anti-imaj korelasyonu” matrisi sonucuna gére*’; 0,50
degerinden diigiik olan yargilar ayiklanip, kalan degiskenler tekrar faktor analizine
tabi tutulup, faktor yiikleri 0,50’nin altinda olan yargilar ayiklanarak Tablo 12’deki
sonuglara ulasilmistir. Bartlett kiiresellik testi sonucunda anlamliik 0,000
olarak hesaplanmis, boylece degiskenler arasinda faktdr analizi yapmaya yeterli
diizeyde iliski bulundugu goriilmektedir. 6. Faktor (Lokasyon) g¢ok diisiik bir
guvenilirlik degerine sahip oldugu igin (0,390) regresyon analizlerine dahil
edilmemistir. Faktor analizi sonucunda elde edilen alti faktoriin modeli agiklama
orani (agiklanan varyans) %59,375°tir; lokasyon faktorii ¢ikarildiginda ise
%51,585'tir.

Tablo 13’de ilgilenim seviyelerine gére AVM tercih nedenlerinin sadakate etkisine
ait coklu regresyon analizi sonuglar verilmistir. S6z konusu analizde

Tablo 12: AVM Tercih Nedenleri Faktor Analizi (Ayiklanmis Sonuclar)

Faktor Adi Yargi No. Faktor Agirhigi Faktor  Agiklayieith@r | Guvenilirlik
(%) (Cronbach
Alfa degeri)
1. Imaj ve 55 0,713
Benzersiz 56 0,697
Magazalara 42 0,664 12,521 0677
Sahip Olma 43 0,652
2. I¢ Mekan Renk, 3 0,783
Aydinlatma ve 15 0,670 10,077 0,621
Cevre Duzeni 2 0,627
, 6 0,699
;ﬁﬁ;ﬂghﬂg 5 0,690 10,005 0,560
4 0,673
4. Fiyatlarin ve 53 0,804
Markalarin 28 0,680 9,744 0,585
Uygunlugu 58 0,656
5. Kiilturel 22 0,852 9,233 0,674

“0 Sipahi, B.E., S. Yurtkoru, ve M.Cinko (2008). Sosyal Bilimlerde SPSS'le Veri Analiz, 2.
Bask, istanbul: Beta Basim Yayinlari.
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Faaliyetler ve
Egylcncc 21 0,836
12 0,804
6. Lokasyon 1 0.702 7,790 0,390
Toplam 59,375
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi 0,730
Ki-Kare 2506,862
Bartlett Kuresellik Testi sd 210
Anlamlilik 0,000

bagimli degisken sadakat, bagimsiz degiskenler ise Tablo 12’de verilmis olan AVM
tercih nedenlerine ait bes faktordiir (6. Faktor diisik Chronbach’s Alfa degerinden
dolay1 analize dahil edilmemistir).

Tablo 13: Regresyon Analizi Sonuclari I (figilenim Seviyelerine Gére AVM
Tercih Nedenlerinin Sadakate Etkisi)

Faktor Toplam Ilgilenim Diisiik ilgilenim Yiiksek

(N=700) (N=325) (N=375) Beta
Beta Beta

Sabit 2,127** 2,103** 2,537**

F1: imaj ve 0,253** 0,328** 0,142*

Benzersiz Mag.

Sahip

F2: ic Mekan Renk, -0,045 -0,131* -0,002

Aydinlatma ve

Cevre Dizeni

F3: AVM'nin 0,066 0,097 0,019

Kullamishihgi

F4: Fiyatlarin ve 0,169** 0,143** 0,143**

Markalarin

Uygunlugu

F5: Kalturel 0,085* 0,027 0,134*

Faaliyetler ve

Eglence

Diizeltilmis R* 0,134 0,135 0,073

Model Anlamhihk 0,000 0,000 0,000

Model F Degeri 22,683 11,083 6,883

VIF 1,063-1,273 1,011-1,207 1,073-1,295

Bagimlh Degisken: Sadakat
*p<0,05, **p<0,01.

Tablo 13’ten de goriilebildigi gibi toplam 6rnekleme gére varyans %13,4,
diisiik ilgilenim seviyesinde %13,5, yiiksek ilgilenim seviyesinde ise %7,3 olarak
hesaplanmistir. AVM tercih nedenlerinin sadakati agiklama oraninin oldukca diisiik
oldugu gorilmektedir ancak bu durum gegmis c¢aligmalarla paralellik
gostermektedir. Ornegin, sadakat iizerinde etkili olan AVM o&zellikleri ile ilgili
¢alismada R*=%16,4 (;1krn1§.t1r.4l Omeklemin toplami ele alindiginda sadakat
lzerinde etkili olan faktorlerin sirasiyla AVM’nin imaji ve benzersiz magazalara
sahip olmasi, AVM’deki fiyatlarin ve markalarin uygunlugu ve kiiltiirel faaliyetler
ve eglencedir. Farkli ilgilenim diizeylerine gore sadakat {izerinde etkili olan faktorler
ise strastyla, diigiik ilgilenim durumunda AVM’nin imaj1 ve benzersiz magazalara
sahip olma (Beta=0,328), fiyatlarin ve markalarin uygunlugu (Beta=0,143) ve ic
mekan renk, aydinlatma ve ¢evre diizenidir (Beta=-0,131); yuksek ilgilenim

4 Josiam, B. M., T. R. Kinley ve Y.,Kim (2004). A.g.e., 5.149.
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durumunda ise fiyatlarin ve markalarin uygunlugu (Beta=0,143), AVM’nin imaj1 ve
benzersiz magazalara sahip olmasi (Beta=0,142) ve kiiltiirel faaliyetler ve eglencedir
(Beta=0,134). Disiik ilgilenimde AVM’nin sahip oldugu imaj ve benzersiz
magazalar diger faktorlere gore sadakat ilizerinde yliksek bir etkiye sahiptir. Ayni
faktdr yuksek ilgilenimde de sadakat Gzerinde etkili iken, etki derecesi ¢ok daha
digiiktiir. Fiyat ve markalarin uygunlugu faktoriiniin sadakate etkisi her iki ilgilenim
diizeyinde de aymdir. Ayrica, disiik ilgilenim dlzeyinde etkili olan fakttrlerden biri
ic mekan renk, aydinlatma ve gevre diizeni iken (negatif etki), yiiksek ilgilenim
diizeyinde sadakat (izerinde etkili olan yeni bir faktor mevcuttur (kulttrel faaliyetler
ve eglence). Dolayisiyla Hg (farkli ilgilenim diizeyine sahip tiiketicilerde sadakat
iizerinde etkili olan AVM tercih nedenlerinde farklilik vardir) hipotezinin tam
olmasa da belirli oranda destek gordiigii soylenebilir.

Tablo 14: Regresyon Analizi Sonuclar1 IT (flgilenim Seviyelerine Gore
AVM Tercih Nedenleri ile Ilgilenim Degiskeninin Sadakate Etkisi)

Toplam Ilgilenim Diisiik L
Faktor (N=700) (N=325) e Bets
Beta Beta B
Sabit 1,780** 1,611** 1,643**
F1: Imaj ve Bepzersnz Mag. 0,200%* 0,287%* 0,122
Sahip
F2: ic Mekan Renk, ) - . - )
Aydinlatma ve Cevre Diizeni 0,087 0,146 0,040
F3: AVM’nin Kullanighhgi 0,053 0,094 0,038
F4: Fiyatlarin ve 1!/[arkalarm 0,119%* 0.112* 0,124*
Uygunlugu
F5: Kultur(?l Faaliyetler ve 0,066 0,022 0,126*
Eglence
ilgilenim 0,282** 0,218** 0,199**
Diizeltilmis R® 0,200 0,176 0,108
Model Anlamlilik 0,000 0,000 0,000
Model F Degeri 30,117 12,529 8,530
VIF 1,068-1,314 1,012-1,225 1,077-1,305

Bagimli Degisken: Sadakat
*p<0,05, **p=<0,01

Tablo 14’te ise farkl ilgilenim seviyelerin gére AVM tercih nedenleri ve
ilgilenimin sadakate etkisine ait ¢oklu regresyon analizi sonuglari verilmistir. Bu
analizde bagimli degisken sadakat olup, bagimsiz degiskenler ise, AVM tercih
nedenleri ile ilgili bes faktor ve bunlara ilaveten ilgilenim degiskenidir. Modele ait
varyans incelendiginde, varyansin toplam érneklem igin %20 olarak hesaplandigi,
dusik ilgilenim durumunda %17,6, yiiksek ilgilenim durumunda ise %10,8 olarak
hesaplandig1 gériilmektedir. AVM tercih nedenleri ve ilgilenimin sadakat Gizerindeki
degisimi agiklama oram1 yine disiik olmakla birlikte, ilgilenim degiskeni
eklendiginde 6nemli oranda artis oldugu goriilmektedir (toplam 6rneklemde varyans
%13,4’ten %20’ye artmustir). Dolayisiyla denilebilir ki AVM’lere yonelik tiiketici
sadakatini etkileyen en Onemli faktorlerden biri tiiketicilerin AVM’lere karst
ilgilenimleridir. Bu bulgu Hg (ilgilenimin sadakat Uzerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi vardir) hipotezini de desteklemektedir.

Tablo 14°e gore, toplam drneklem ele alindiginda sadakat Uzerinde etkili
olan faktorler sirasiyla ilgilenim, AVM’nin sahip oldugu imaj ve benzersiz
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magazalar, fiyatlarin ve markalarin uygunlugu ve i¢ mekan renk, aydinlatma ve
gevre diizenidir (negatif deger); diisiik ilgilenim dlzeyinde sirasiyla AVM nin sahip
oldugu imaj ve benzersiz magazalar (Beta=0,287), ilgilenim (Beta=0,218), i¢ mekan
renk, aydinlatma ve cevre diizeni (Beta=-0,146) ve fiyatlarin uygunlugu
(Beta=0,112); yiksek ilgilenim diizeyinde ise sirasiyla ilgilenim (Beta=0,199),
kiiltiirel faaliyetler ve eglence (Beta=0,126), fiyatlarin ve markalarin uygunlugu
(Beta=0,124), AVM’nin sahip oldugu imaj ve benzersiz magazalardir (Beta=0,122).
Coklu regresyon analizine ilgilenim degigkeni ilave edildiginde diisiik ilgilenim
diizeyinde sadakat tizerinde en etkili faktor AVM’nin sahip oldugu imaj ve benzersiz
magazalar iken, yiiksek ilgilenim diizeyinde ilgilenim degiskenidir. Ancak etki
derecesine bakildiginda diigiik ilgilenim dizeyinde ilgilenim degiskeninin sadakat
Uzerindeki etkisi %21,8 iken, yuksek ilgilenim seviyesinde %19,9’dur. Bu bulgular
Hio (farkli ilgilenim diizeyine sahip tlketicilerde ilgilenimin sadakat Uzerindeki
etkisi farkli diizeydedir) hipotezini desteklese de bu destek cok diistiktiir ¢iinkii her
iki ilgilenim durumunda ilgilenim degiskeninin sadakat {izerindeki etkisi birbirine
yakin degerlerdir.

Tablo 15: Regresyon Analizi Sonuglar: III (AVM Tercih Nedenlerinin

Tigilenime Etkisi)
Faktor Toplam ilgilenim Diisiik ilgilenim Yiiksek
(N=700) (N=325) (N=375) Beta
Beta Beta
Sabit 1,503** 1,962** 3,254**
F1: imaj ve 0,186** 0,187** 0,100
Benzersiz Mag.
Sahip
F2: i¢ Mekan Renk, 0,148** 0,069 0,187**
Aydinlatma ve Cevre
Duzeni
F3: AVM’nin 0,047 0,015 -0,092
Kullamishhigi
F4: Fiyatlarin ve 0,179** 0,139* 0,095
Markalarin
Uygunlugu
F5: Kultirel 0,065 0,023 0,039
Faaliyetler ve
Eglence
Diizeltilmis R? 0,159 0,073 0,059
Model Anlamlilik 0,000 0,000 0,000
Model F Degeri 27,443 6,099 5,701
VIF 1,063-1,273 1,011-1,207 1,073-1,295

Bagimli Degisken: Ilgilenim
*p<0,03, **p<0,01

Tablo 15’te AVM tercih nedenlerinin ilgilenime etkisine ait coklu
regresyon analizi sonuglari verilmistir. S6z konusu analizde bagimli degisken
ilgilenim olup, bagimsiz degiskenler AVM tercih nedenlerini olusturan bes
faktordiir. Toplam 6rnekleme ait varyans %15,9 olup, diisiik ilgilenime ait varyans
%7,3; yiksek ilgilenime ait varyans %35,9’dur. Dolayisiyla AVM tercih nedenlerinin
ilgilenimi agiklama oraninin oldukga diisiik oldugu séylenebilir. Tlgilenime etki eden
faktorler incelendiginde, toplam orneklemde sirasiyla AVM’nin sahip oldugu imaj
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ve benzersiz magazalar, fiyatlarin ve markalarin uygunlugu ve i¢ mekan renk,
aydinlatma ve gevre diizeni faktorleri etkili iken; diigiik ilgilenim diizeyinde sirasiyla
AVM’nin sahip oldugu imaj ve benzersiz magazalar (Beta=0,187) ve fiyatlarin ve
markalarin uygunlugu (Beta=0,139) faktorleri; yiiksek ilgilenim diizeyinde sadece i¢
mekan renk, aydinlatma ve ¢evre diizeni faktorleri (Beta=0,187) ilgilenim {izerinde
etkilidir. Bu bulgular Hy; (farkl ilgilenim diizeyine sahip tiiketicilerde ilgilenim
iizerinde etkili olan AVM tercih nedenlerinde farkliliklar vardir) hipotezinin
desteklendigini gostermektedir.

Caligmada, yukarida verilen analizlere ek olarak ilgilenim seviyelerine gore
ilgilenim degiskeninin sadakate etkisi l¢iilmiistiir. Tlgilenim degiskeninin sadakate
etkisini 6l¢gmek i¢in yapilan regresyon analizi sonucunda ilgilenim seviyeleri dikkate
alinmadiginda (N=700) ilgilenim degiskeninin sadakate istatistiksel olarak anlamli
bir etki yarattifi gorilmiistiir (beta degeri=0,373, anlamlilik=0,000, diizeltilmis
R?=0,138); diisiik ilgilenim diizeyinde (N=325) ilgilenimin sadakate istatistiksel
olarak anlamli bir etki yarattig1 gortilmistir (beta degeri=0,296, anlamlilik=0,000,
diizeltilmis R?=0,085); yiiksek ilgilenim diizeyinde (N=375) ise, daha diisiik olmakla
birlikte ilgilenimin sadakate istatistiksel olarak anlamli bir etki yarattig1 goriilmiistiir
(beta degeri=0,240, anlamlilik=0,000, diizeltilmis R?*=0,055). Bu bulgulara gére
AVM’lere ilgilenim diizeyi disiik olan tlketicilerde ilgilenimin sadakate etkisi
(yaklagik %30), yiiksek ilgilenim duzeyi ylksek olan tiiketicilere nazaran (yaklagik
%25) daha fazladir.
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6.6. Sonuc ve Oneriler

Calisma Istanbul Avrupa Yakasi’nda yer alan, en fazla 10 yildir faaliyet
gosteren ve en fazla ziyaretgi sayisina sahip ilk dért AVM’nin miisterisi iizerinde
gergeklestirilmis olup, kolayda drnekleme yontemiyle toplam 700 gecerli anket elde
edilmistir. Bulgular genel olarak incelendiginde, teoriye parallelik gdstermektedir.
Teoride de belirtildigi tizere, AVM’lere karsi ilgilenim diizeyi ylksek olan
tikketiciler diigiik ilgilenim diizeyine sahip tuketicilere nazaran AVM’de daha fazla
sayida ve ¢esit magaza ziyaret etme, AVM’de daha uzun siire vakit gegirme,
AVM’yi daha sik ziyaret etme egilimindedir. Ancak, ilgilenim diizeyi yiliksek olan
tiikketicilerin diisiik olan tiiketicilere nazaran AVM’leri haftanin daha fazla farkl
guninde ve giin icinde daha fazla farkli zaman dilimlerinde ziyaret etme egilimi
olmast beklenirken bu calismada bu teori destek goérmemistir. Bunun bir sebebi
Istanbul’da yasamin ¢ok yogun olmasi ve bir yerden bir yere ulasimin ¢ok vakit
almasi olabilir. Caligan ve yogun hayat siiren tiiketiciler AVM’leri sadece haftanin
belirli giinleri (bulgulardan da goriildiigii sekilde genelde haftasonu) ve belirli
saatlerinde (genelde 15:01-21:00 arasi) ziyaret etme egilimindedirler. Bahsedilen
gun ve saatler genelde hafta sonu ve is/okul/dershane ¢ikis saatleri sonrasina denk
gelmektedir.

Calisma bulgularma bakildiginda ve literatiir gozoniinde bulundurul-
dugunda, AVM tiiketicilerinin yiiksek ilgilenime sahip olanlarin genel profilinin
kadin, 20-29 yas araliginda, 1001-3000 TL hane gelirine sahip, tniversite (lisans)
mezunu, ¢ocuksuz, 6grenci veya Ozel sektdrde calisan oldugu goriilmektedir.
Tiiketicilerin ilgilenim seviyesi farkli oldugunda “AVM’lere ulasim kolayligi”,
“AVM’de katlar arasi ulasim”, ‘“kalabalik olmama ve her katta kafe bulunmasi”
faktorlerinin  AVM’yi tercih nedenlerinde farklilik gdstermedigi sonucuna
vartlmistir.

Ayrica ¢aligma iginde, ilgilenim duzeylerine gére AVM’lerin tiketiciler
tarafindan tercih edilme nedenleri Faktor Analizine tabi tutulmus, bunun sonucunda
ise tercihlerin on alti faktor altinda toplandigi gériilmiistiir. S6z konusu faktorler:
¢ocuklara yonelik diizenleme ve aktiviteler; ambians; i¢ ve dis mekan tasarimi;
1siklandirma ve i¢ mekan ferahlik; aktiviteler ve servis imkani; magazalar ve
oOzellikleri; modaya uygunluk ve 1maj; ulagim/lokasyon (kolaylik); fiyat/kalite marka
uygunlugu; kiiltiirel faaliyetler ve eglence; 1s1 ve genel temizlik; yemek ve dinlenme
olanaklari; katlar aras1 ulasim ve AVM’ye ulasim kolayligi; giivenlik ve personelin
davranisi; kalabalik olmama ve her katta kafe bulunmasi ve miisteri kitlesinin
uygunlugu, modern WC’ler ve mutluluk verici ortamdir. AVM y6neticilerinin bu on
alt1 faktdre onem vermeleri tiiketici tercihlerini olumlu yonde etkileyecegi agiktir.

Calismada ilgilenim diizeyi farkli olan tiiketicilerin AVM’leri tercih etme
nedenleri ile ilgili yargilara katilma dereceleri arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Faktor Analizi ile elde edilen 16 faktdrden
14’tinde farklilik tespit edilmistir. Bu bulgu teori ile uyum gdstermektedir.
AVM’lere ilgilenim diizeyi diisiik olan tiiketiciler genelde aligveris yapmaktan
hoslanmamakta, aligverise ¢ok fazla vakit ayirmak istememekte, AVM’lerle ilgili
bilgi toplamaya isteksiz, AVM’deki islerini miimkiin oldugunca ¢abuk bitirip oradan
ayrilma egilimindedir dolayisiyla AVM’lere ilgilenim dizeyi yiiksek olan
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tiikketicilere gore aligverise yaklagimlart ve beklentileri farkli olmalidir. Bu sebepten
dolayt AVM’leri tercih etme nedenleri de farklilik géstermelidir. Farkli ilgilenim
diizeylerine gore farklilik gdstermeyen AVM tercih sebepleriyle ilgili faktorler,
“katlar arasi ulasim kolayligi” ve “kalabalik olmama ve her katta kafelerin
bulunmasi”dir. S6z konusu iki faktdriin tiim tiiketiciler tarafindan yiiksek diizeyde
bir tercih sebebi olmasi sasirtict degildir ¢iinkii her gecen giin yenisi inga edilen
AVM’ler ayrica giin gectikge daha biiyiik metrekarelere sahip olmakta, bu da
tilketicileri ¢ok yormaktadir. Dolayisiyla, tiikketicinin AVM’ye ilgilenim dlizeyi ne
olursa olsun, yorgunlugunu azaltacak kolayliklarin AVM’de yer almasi ortak
beklentiler arasindadir. AVM yoéneticilerinin 6zellikle bu iki faktore AVM’lerinde
6nem vermeleri tavsiye edilir.

Caligmada daha kuvvetli bir sonu¢ elde edebilmek igin degiskenler
ayitklanmig ve sonucgta alti faktor elde edilmistir. S6zkonusu alti faktor; imaj ve
benzersiz magazalara sahip olma, i¢ mekan renk, aydinlatma ve cevre diizeni,
AVM’nin kullanighilig, fiyatlarin ve markalarin uygunlugu, kiiltiirel faaliyetler ve
eglence, lokasyondur. Bu sebeple AVM yoneticilerinin on alti faktér arasindan
ozellikle bu alt1 faktorii milkemmel hale getirmeye c¢alismalari tiiketicilerin AVM’yi
tercih etmesine, hatta AVM’ye sadik hale gelmesine neden olabilir.

Calismanin temel amaci farkli ilgilenim diizeyine sahip tiiketicilerin
AVM’lere yonelik sadakati iizerinde farkli AVM tercih nedenlerinin etkili
olacaginin tespit edilmeye calisilmasidir. Calisma sonucuna gore bu beklenti
dogrulanmustir. Digiik ilgilenim dizeyine sahip tuketicilerin AVM’lere ydnelik
sadakatlerinde etkili olan faktorler sirasiyla, “AVM’nin imaji ve benzersiz
magazalara sahip olmasi1”, “fiyatlarin ve markalarin uygunlugu” ve “i¢ mekan renk,
aydinlatma ve c¢evre diizeni” iken; yiiksek ilgilenim diizeyinde sirasiyla, “fiyatlarin
ve markalarin uygunlugu”, “AVM’nin imaj1 ve benzersiz magazalara sahip olmasi1”
ve “kiltiirel faaliyetler ve eglence”dir. Her iki ilgilenim dizeyine gére AVM’nin
imaj1 ve benzersiz magazalara sahip olmasi sadakat lizerinde etkili olmakla birlikte,
ilgilenim dlzeyi diisiik olan cevaplayicilarda etki derecesi ilgilenim diizeyi yuksek
olan cevaplayicilara nazaran daha fazladir. AVM’lere ilgilenim diizeyi diisiik olan
tiikketicilerin AVM’ler ilgi alanina girmedigi i¢in imajdan, i¢ mekan renk, aydinlatma
ve ¢evre diizeninden ve fiyatlarin/markalarin uygunlugundan etkilenmeleri beklenen
bir durumdur. Ancak ilgilenim diizeyi yiiksek olan tiketiciler AVM ile ilgili daha
fazla bilgi toplama egiliminde oldugundan, sadakatleri lizerinde en etkili faktoriin
fiyatlarin/markalarin uygunlugu olmasi dogaldir. Benzer bir sekilde, ilgilenim
dizeyi ylksek olan tiketicilerin sadakati zerinde AVM’nin kiiltirel faaliyetleri ve
eglencenin etkili olmasi, AVM’de daha fazla vakit gegirmeyi sevmesinden
kaynaklanabilir. AVM’ye aligverise gelmisken, AVM’deki kalis siiresini uzatmak
icin kiltirel ve eglence ile ilgili beklentilerini burada gidermeye caligmalari
olagandir.

Teoride vurgulandigr tizere, ilgilenim degiskeninin sadakat izerinde énemli
bir etkisi vardir. Calisma sonuglar1 da bu teoriyi desteklemektedir. Sadakat ile ilgili
coklu regresyon analizine ilgilenim degiskeni ilave edildiginde, bagimsiz
degiskenlerin bagimli degiskenini (sadakat) aciklama orami %13,4’ten %20’ye
artmustir  (tim Orneklem dikkate alindiginda). Dolayisiyla, sadece ilgilenim
degiskeni modelin aciklayiciligini neredeyse iki misli artirmaktadir ve rahatlikla
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denilebilir ki sadakat Uzerinde en etkili unsurlardan biri tiketicinin ilgilenim
diizeyidir. Bu sebepten dolayt AVM yéneticilerinin, tiiketicilerin AVM’lere yonelik
ilgilenimlerini artirict ¢aligmalar {izerinde yogunlasmalari tavsiye edilir. Bdylece
tiketiciler aligveris disinda farkli faaliyetlerle AVM’ye ¢ekilmis olur ve bu sayede
hem miisteri sayisinda artig elde edilebilir hem de miisteriler sadik hale getirilebilir.

Caligmada farkl: ilgilenim diizeyine sahip tiiketicilerde ilgilenimin sadakat
iizerindeki etkisinin farkli diizeyde olmasi beklenirken, boyle bir sonug elde
edilememistir. Disiik ilgilenim diizeyinde, ilgilenim degiskeninin sadakate etkisi
%21,8 iken, yuksek ilgilenim dizeyinde ilgilenim degiskeninin sadakate etkisi
%19,9’dur. Bu durum s6yle agiklanabilir: tiiketicinin ilgilenim seviyesi ne olursa
olsun ilgilenim degiskeni sadakat iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Dolayisiyla
AVM’lere yonelik tiiketicilerin sadakatleri artirilmak isteniyorsa ilk yapilmasi
gereken onlarin, farkli faaliyet ve ¢abalarla AVM’lere yonelik (ve aligveris yapmaya
y6nelik) ilgilenim seviylerinin artirilmaya ¢aligilmasidir.

Calismada ayrica ilgilenim iizerinde etkili olan AVM tercih nedenlerinin
farkli ilgilenim diizeylerine gore farklilik gostermesi beklenmis ve elde edilen
sonuglar bu beklentiyi dogrulamustir. Diisiik ilgilenim diizeyinde, ilgilenim {izerinde
etkili olan faktorler sirasiyla “AVM’nin sahip oldugu imaj ve benzersiz magazalar”
ve “fiyatlarin/markalarin uygunlugu” iken; yiiksek ilgilenim dizeyinde sadece “i¢
mekan renk, aydinlatma ve ¢evre diizeni” faktorii anlamli ve etkili bulunmustur. Bu
bulgulara goére, AVM’lere yonelik disiik ilgilenim diizeyine sahip tlketicilerin
ilgilenim  diizeyleri artirllmak isteniyorsa Ozellikle AVM’nin  imajinin
yukseltilmesine, benzersiz magaza, uygun fiyat ve markalara sahip olmasina
calistlmalidir. Diger taraftan yiiksek ilgilenim duzeyine sahip tiiketicilerin ilgilenim
diizeyleri daha da artirilmak isteniyorsa yoneticilerin AVM’nin i¢ mekan renklerine,
AVM’nin aydinlatma ve ¢evre diizenine itina gostermeleri tavsiye edilir. Ayrica
AVM’nin, tuketicilerin istek ve beklentilerini karsilamasi, hedeflenilen tlketicilerin
tarzlarina uygun olarak magaza sayisi, imaji ve kalitesinin de yuksek tutulmaya
caligilmasi dogru bir davranig olabilir. Son olarak AVM’nin, tiketicilerin istedikleri
tarzda kilttrel etkinlikler ve eglence ortamlarina sahip olmasi AVM’ye
sadakatinlerini artirmaya sebep olabilecektir.

Calismada elde edilen sonuglar sadece arastirma kapsamina alman dort
AVM miisterileri ile ilgilidir. Ayrica arastirmada kolayda Ornekleme yontemi
benimsendiginden, elde edilen bulgular cevaplayicilarin goriisleridir ve genele
yansitilamaz. Ancak ulasilan Orneklem sayisinin yiiksek olmast ve verilerin
AVM’lerde farkli giin ve saatlerde toplanmis olmasi olduk¢a farkli demografik
oOzelliklere sahip cevaplayicilara ulagilmasini saglamistir. Bu sebeple, her ne kadar
sonuglar geneli temsil etmese de, olduk¢a gergegi yansittigi ve aydmlatict oldugu
sOylenebilir. Bundan sonra yirutilecek calismalarda diger AVM’leri de igerecek
aragtirmalarin yapilmasi ve verilerin tesadiifi 6rnekleme yontemiyle elde edilmesi
sonuglarm geneli yansitmasini saglayabilir.
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