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Hedonik ve Faydaci Alisveris Degeri Uzerine Bir Arastirma baslikli bu ¢alisma bir alisveris merkezi kisiligi ve atmosferinin hedonik
ve faydaci aligveris degerine etkisini, bununla birlikte hedonik ve faydaci aligveris degerinin miisteri memnuniyetine etkisi
arastirmak i¢in olusturulmustur. Arastirmada aligveris merkezi kisiligi, aligveris merkezi atmosferi, hedonik ve faydaci aligveris
degeri ve miisteri memnuniyeti olmak iizere bes ana 6l¢ek kullanilmistir. Anketler arastirmanin uygulandig: aligveris merkezinde
ve online olarak yapilmistir. Anket sonucunda elde edilen bulgular IBM SPSS 23.0 programinda yapilan analizlere gore
yorumlanmigtir. Anket sonuglarina gore; Zorlu Center Aligveris Merkezinin; saglam, coskun ve 6zgiin kisilige sahip olmasi hedonik
ve faydaci aligveris degerini etkilemekte, Zorlu Center Aligveris Merkezinin; atmosferik dgelerinden olan satin alma, yerlesim, i¢
degisken ve insana iligkin degiskenler aligveristen elde edilen hedonik ve faydaci aligveris degerini etkilemektedir. Son olarak Zorlu
Center Aligveris Merkezinden elde edilen hedonik ve faydaci aligveris degeri miisteri memnuniyetini etkilemektedir.

Anahtar Kelimeler: Hedonik Aligveris Degeri, Faydac1 Aligveris Degeri

ABSTRACT

Thisstudy, titled Research on Hedonic and Utilitarian Shopping Value, was designed to investigate the effect of a shopping center
personality and atmosphere on the hedonic and utilitarian shopping value, as well as the effect of hedonic and utilitarian shopping
value on customer satisfaction. Five main scales were used in the research; shopping center personality, shopping center atmosphere,
hedonic and utilitarian shopping value and customer satisfaction. Surveys were conducted online at the shopping center where the
survey was conducted. The findings of the questionnaire were interpreted according to the analyzes made in the IBM SPSS 23.0
program. According to the survey results; Zorlu Center Shopping Center; having a strong, enthusiastic and original personality
influences the hedonic and utilitarian shopping value of Zorlu Center Shopping Center; variables of purchase, settlement,
internalvariable, and human, which are atmospheric items, affect the value of hedonic and utilitarian shopping obtained from
shopping. Finally, the value of hedonic and utilitarian shopping obtained from Zorlu Center Shopping Center is affecting to customer
satisfaction.

Keywords: HedonicShopping Value, UtilitarianShopping Value

1. GIRIS

Aligveris kavrami gecmisten giiniimiize kadar var olan bir olgudur. Kimi zaman ihtiyagtan, kimi zaman belirli
isteklerden dogan aligveris, giiniimiizde ise istek ve ihtiyagtan farkli bir boyut halini almis ve miisteriye bir
deger noktasina gelmistir. Bu deger fayda veya keyif ya da her ikisi de olabilmektedir. Bazi bireyler aligveris
sonrasinda aldiklar1 maksimum faydaya bakarken bazi bireyler ise aligverise bir ihtiyactan daha fazla anlam
yliklemektedirler. Aligveris esnasinda magazalar1 dolasarak bir keyif ¢abasi iginde olmak, giinliik problemleri
unutmak, yeni ¢ikan tiriinler hakkinda fikir sahibi olmak veya sosyallesmekten keyif alinabilmektedir. Ama
baz1 bireyler i¢in aligveris sadece bir gorevden ibarettir ve onlar i¢in asil 6onemli olan sey ise kisa zamanda
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maksimum fayda elde edip alisverisi sonlandirmaktir. En uygun {iriinii almak, en kolay se¢imi yapabilmek,
fazla dolasmak zorunda kalmamak alisveristen alinan faydaci deger olabilmektedir. En nihayetinde her
aligveris deneyiminden sonra hedonik veya faydaci deger elde edilmis olunur. Bu kisiden kisiye, cinsiyete, yas
grubuna, gelir dagilimina ve egitim diizeyine gore farklilik gosterebilir.

Arastirmalar, aligveris merkezlerinin de tipki magaza kisiligi ve marka kisiligi gibi kisiliklerinin oldugu
gostermektedir. Aligveris merkezlerinin tipki insanlar gibi bir kisiliginin olmasi aligveris merkezinin
digerlerinden farklilagmas1 agisindan 6nemli bir silah olacaktir. Aligveris merkezinin belirli bir kisilige veya
kisiliklere sahip olmasi, o kisilige sahip olan veya olmak isteyen kisilerin tercih noktasi haline gelecektir.
Ornegin entelektiiel bir kisilige sahip olan aligveris merkezini, entelektiiel kisilige sahip olan bireyler tercih
edebilecegi gibi entelektiiel sinifina ait olmak ve Oyle goriinmek isteyen kisiler de tercih edeceklerdir. Bu
baglamda miisterilerin aligveristen aldigi haz ve fayda da etkilenecektir. Aligveristen fayda saglamayi
amaclayan miisteriyle, haz saglayan miisterinin beklenti ve istekleri farkli olacag: icin aligveris merkezleri
kisilikleri hitap edilen kitleye gore belirlenmeli, kisilik tipolojileri buna gore oturtulmalidir. Aligveris merkezi
bir insan olsaydi nasil bir insan olurdu sorusunun cevabi aslinda, miisteriyi aligveris esnasinda veya sonrasinda
o kisilige biiriindiirmesini saglayacak veya aidiyetlik hissi olusturacaktir.

Aligveristen saglanan haz ve faydaya, kisilik kavraminin yani sira atmosfer 6gesi de onemli Slciide etki
etmektedir. Literatiirde yapilan birgok c¢alismada miisterilerin aligveris esnasinda bulunduklari
mekaninatmosferinden etkilendigi ve buna gore de farkli reaksiyonlarda bulunduklar1 saptanmistir. Bunaltici,
bogucu veya kasvetli gelen ortamlardan hemen uzaklasma istegi duymakta olan miisterilerin canli, ferah ve
aydinlatic1 ortamlarda daha ¢ok vakit gegirmek istedikleri goriilmektedir. Bu duygularin saglanmasi ise
atmosfer unsurunun fiziksel degiskenleri araciliiyla olacaktir. Buna magazanin dis degiskenleri, i¢
degiskenleri, magaza diizeni ve tasarimi, satin alma noktasi ile ilgili degiskenler ve insan ile ilgili degiskenler
de dahildir. Bu gibi faktorler kisinin tercihlerini ve diisiincelerini etkileyebilmektedir. Aligveris siiresini
uzatabilir, satin alma kararim etkileyebilir ve en nihayetinde memnuniyet veya memnuniyetsizlik
yaratabilmektedir.

Miisterinin memnun olmasi ic¢in aligveristen fayda saglamasi veya keyif almasi gerekmektedir. Aligveris
deneyiminden hazsal veya faydaci deger elde etmeyen miisteri memnun kalmaz ve aligveris yaptigr mekani
tercih etmez. Aligveris esnasinda fayda ve haz saglanmasi da aligveris yapilan mekanin atmosferine, yarattigi
kisilige, kisiligin miisteriye uyumuna, beklentilerine, algisina ve bunun gibi bir¢ok degiskene bagh
olabilmektedir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Ahisveris Merkezi Kisiligi Kavramm

Tiiketicilerin aligveris merkezi algilamalari, aligveris merkezi kisiligiyle iliskili nitelikler (6rnegin gelismislik
ve saglamlik da dahil olmak {izere) ¢esitli iliskisel uyaranlara duygusal tepkilere yakindan iligkilidir (Rahman
vd., 2016, s.156). Perakende veya aligveris merkezi ortamlar1 kapsaminda aligveris yapan kullanicilar, sadece
faydaci yonlere odaklanmamakta, aligveris merkezine erisebilme ve gezinme kolaylig1 gibi ortami degil, ayni
zamanda ambiyans ve atmosferik deneyim gibi faydalar aramaktalar. Diger bir deyisle, faydaci ve hedonik
aliveris degerleri, genellikle bir perakende aligveris ortaminda bulunabilir. Dolayisiyla, aligveris merkezindeki
kisiligin algilanan aligverig degerini biitiin olarak etkileyecegini varsaymak mantiklidir (Rahman vd., 2016,
s.157).

Aligveris yapan kisilerle alisveris merkezleri arasindaki biitiinsel ve karsilikli etkilesimlerin, genellikle
aligverig gezileri sirasinda gerceklestigini belirtmek gerekir. “Kigiler yerleri etkiler ve yerler, insanlarin
kendilerini nasil gordiiklerini etkiler” (Hauge, 2007, s.45).

Algilanan aligveris merkezi kisiligi, tiriin algis1 ve hizmet kalitesi iizerinde odaklanmis bir etkiye sahiptir.
Alisveris merkezinin gelismis goriintiisii, {iriin kalitesi algisin1 etkiliyor. Ote yandan, alisveris merkezinin
cosku imaj atmosferi hizmet kalitesini etkiliyor. Uriin ve hizmet kalitesine iliskin algilamalar birbiriyle
iligkilidir ve olumlu hedonik ve faydaci aligveris avantajimi etkiler (Michon vd., 2015, s.3).

2.2. Ahisveris Merkezi Atmosferi Kavrami

Magaza ya da aligveris merkezi atmosferi bilissel (inanglar, kategorizasyon, sembolik anlam), duygusal (ruh
hali, tutum) ve fizyolojik (ac1, agri, rahatlik) aligveris davranisi iizerinde etkiye sahiptir. Bu davranigsal
tepkiler, aligveris alaninin sekillendirilmesinde ve magaza veya aligveris merkezine yonelik motivasyonunda
onemli rol oynamaktadir (Massicotte vd., 2011, s.75).
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Tiketici tarafindan tirlinlerin, markalarin ve magazalarin degerlendirilmesi sadece kalite gibi islevsel dlgiitlerle
degil sembolik veya deger ifade eden kriterlerle de belirlenir. Sembolik &lgiitler bir {iriin veya magaza
kullanicilarinin stereotip goriintiilerini de yansitir. Magaza atmosferine iliskin ipuglari; lokasyon, mal, fiyatlar
ve promosyonlar, miisterilerin kendilerinin sahip oldugu goriintliyii yansitacagini gosterdi. Arastirmalar liiks
aligveris merkezlerinin yiiksek benlik uyumu diizeyi olusturdugunu gozlemlediler. Bu baglamda liiks aligveris
merkezlerinin moda olmayan aligsveris merkezlerine gére daha yiiksek bir atmosferik dereceye sahip olmasi
muhtemeldir (Massicotte vd., 2011, s.75).

2.3. Hedonik Ahsveris Degeri Kavram

Pazarlama literatiirlinde ve tiiketici davraniginda bu kavramin ana dayanag: tiiketimin hedonik yoniidiir.
Hedonik aligveris goriisiine iliskin yapilan ilk ¢alismay1 Hirschman ve Holbrook (1982) gerceklestirmis ve
titketimin hedonik yoniinii ele almistir. Hedonik tiiketimin, iiriin kullanim deneyiminin ¢oklu duyusal, fantezi
ve duygusal yonleriyle iligkili olan tiiketici davraniginin yonleri olarak tanimlamig ve tiiketici davranislar
iizerine pazarlama arastirmasinin uygulanmasinda ve genisletilmesinde hedonik perspektifin yararliligini 6ne
siirmiistiir. Hedonik ve geleneksel tiiketim karsilastirmasina da yer verdigi calismasinda sunmus oldugu
cergevede dort alani incelemigtir. Bu dort alan zihinsel yapilar, iirlin siniflari, Giriin kullanimi ve bireysel
farkliliklar1 igermektedir (Hirschman vd., 1982, s. 92-100).

Hedonik aligveris degeri; bir tiiketici belirli bir aligveris deneyimini is, eglence ya da eglenceli olabilecek bir
is olarak algilayip bunun karsilamadiginin 6ngoriilmesine yardimei olabilir (Babin vd., 1994, 5.647).

Yu ve Bastin (2010) yapmis oldugu ¢alismada hedonik aligveris degerinin bes boyutlu dgeler igerdigini ortaya
koymustur. Bunlar asagidaki gibidir (Yu vd., 2010,s.107):

v Yenilik: Aligveriste essiz tirtinleri bulmanin kiside heyecan yaratmasi ve aligveriste yeni bir evreni
kesfediyormus hissinin miisteride olusmast

v Eglence: Aligveris deneyiminin diger aktivitelerle kiyaslandiginda daha eglenceli ve keyifli
gecmesidir.

v Ovgii: Alisveris sirasinda iiriinleri denerken baskalarinin tepkilerini hayal etme ve ovgiiler aldigim
diislenerek aligveristen keyif alma.

v Kags: Aligveris deneyimi sirasinda sikintilart unutma durumu ve aligverisi kisinin kendisini
rahatlatmanin bir yolu olarak algilanmasi durumu

v Sosyal Etkilesim: Kiginin aligverige baskasiyla ¢ikmay1 sevmesi ve aligverisi sosyal bir aktivite olarak
gorilip bundan keyif almasi durumudur. Aligveris deneyimi esnasinda bagkalarini goézlemleyerek
sosyal bir etkilesim i¢cinde olmanin aligveriste art1 bir deger katmasi durumudur.

2.4. Faydaci Ahsveris Degeri Kavram

Jin ve Kho (1999), faydaci aligveris degerini aligverisin bitiminde algilanan bir deger olarak goriiyordu.
Faydaci aligveris, bulussal yontemler, hedef gerceklestirme ve risk egilimi ile ilgilidir ve en uygun degerleri
elde etmek i¢in bir arag olarak rol oynar. Aligveris etkinligi ve rasyonellik vurgulanir (Kwon, 2005, s.129 ).

Faydac1 aligveris degerini artirmak i¢in perakendeciler aligveris merkezlerinden aligveris yapmak igin
miisterilere markali lirlinler sunmaktadir. Bu sebeple aligveris yapan kisiler, mevcut iiriin segeneklerinden
uygun Uriinleri segerek parayr daha efektif kullanma firsatt bulacaklardir. Faydaci aligveris degeri; parasal
tasarruf, se¢im, kolaylik ve kisisellestirilmis tiriin olarak siniflandirilmistir (Kesari, Atulkar, 2016, s.23).

v Parasal Tasarruf: Chandon, Wansink, Laurent (2000) yapmis oldugu c¢alismada bir dizi 6lgiim
calismasiyla, yazarlar, parasal ve parasal olmayan promosyonlarin tiiketicilere hedonik faydanin
farkli seviyelerini (deger ifadesi, eglence ve kesif i¢in firsatlar) ve {i¢ faydaci avantaji (tasarruf, daha
yiiksek iiriin kalitesi ve daha iyi aligveris kolaylig1) sagladigini bulmustur. Bir satig promosyonunun
etkililiginin sagladig1 faydalarin faydaci veya hedonik niteligi ve bu avantajlarin tanitilan {irtine
uydugu kanaat tarafindan belirlendigini savunan bir fayda uyum cgercevesi gelistirirler. Diger
sonuglar arasinda, iki se¢im deneyinde, yiikksek 6z sermaye markalar1 i¢in 6ngoriildiigii gibi parasal
promosyonlarin faydaci iiriinler i¢in hedonik {iriinlerden daha etkili oldugunu gosteriyor (Chandon,
Wansink, Laurent, 2000, s.65).

v Secim: Aligveris merkezi planlanirken; dekor, diizen, hizmet, ¢esitli magaza ve aktiviteler,eglence
tesisleri gibi aligveris merkezi 6zellikleri diisiiniilmelidir (Khare,2011,s.110).

Social Sciences Studies Journal (SSSJournal) sssjournal.info@gmail.com

2322


mailto:sssjournal.info@gmail.com

Social Sciences Studies Journal (SSSJournal) pp:2320-2326

v Kolaylik: Genis bir {irlin yelpazesi ayrica, her aligveris gezisiyle iliskili algilanan maliyetleri (seyahat
stiresi, emek) en aza indirebilir ve alisverisi kolaylastirabilir (Khare,2011,s.111).

2.5. Miisteri Memnuniyeti Kavram

Miisteri memnuniyeti, aligverise 6zgli ve kiimiilatif olmak iizere en az iki kavramsallastirma seklinde ayirt
edilebilir. Miisteri memnuniyeti aligverise 6zgii bir perspektiften bakildiginda, belirli bir satin alma firsatinin
degerlendirme yargisi olarak nitelendirilmektedir. Kiimiilatif miisteri memnuniyeti ise zaman iginde bir mal
veya hizmet ile toplam satin alma ve tiikketim deneyimine dayali genel bir degerlendirmedir (Anderson, Fornell,
Lehman, 1994, s.54).

Aligveris kapsaminda iiriin elde etme hedefini gergeklestiren bir tiiketici faydaci aligveris degerini algilar ve
bilissel degerlendirme vasitasiyla memnuniyete neden olur. Buna karsin magazadaki eglence, kagma ve
heyecan duygular1 hedonik aligveris degeri algilar duygusal tepki yoluyla memnuniyete neden olur. Bununla
birlikte biiyiik magazalarda ve hipermarketlerdeki tiiketicilerin alisveris yonii farkli olabilir. Tiiketiciler ¢esitli
perakendeciler tarafindan saglanan farkli degerlere odaklanabilir. Aligveris merkezlerinin hedefleri ve
motivasyonlart hedonik aligveris degerine yonelirken, hipermarketlerde tiiketicilerin hedefleri ve
motivasyonlar1 faydaci aligveris degerine yoneliktir (Chang vd., 2012,5.2251).

3. BULGU VE TARTISMALAR

Bu arastirma; bir alisveris merkezinin kisiliginin ve atmosferinin, hedonik ve faydaci aligveris degerine etkisini
Olciimlemek buna ek olarak hedonik ve faydaci aligveris degerinin miisteri memnuniyetine etkisini
Ol¢iimlemeye yonelik bir aragtirmadir. Arastirmaya konu olan aligveris merkezi olarak Zorlu Center Aligveris
Merkezi secilmistir. Veri toplama yoOntemi olarak yiiz yiize ve online anket yontemi
kullanilmigtir. Arastirmanin ana kiitlesini Zorlu Center Aligsveris Merkezinde aligveris deneyiminde bulunan
erkek ve kadn tliketicilerdir.Arastirma 400 katilimciyla gerceklestirilmistir. Aragtirmada aligveris merkezi
kisiligi, alisveris merkezi atmosferi, hedonik aligveris degeri, faydaci aligveris degeri, miisteri memnuniyeti
Olcekleri kullanilmistir. Degiskenler 5°1i likert 6lcekle dlgiilmiistiir. Aligveris merkezi kisiligi 6lcegi D’ Astous
ve Levesque (2003) calismasindan, aligveris merkezi atmosferi oOlgegi Turley ve Milleman (2000)
caligmasindan, hedonik ve faydaci aligveris degeri 6l¢ekleri Babin ve digerleri (1994) ve son olarak miisteri
memnuniyeti 6l¢egi ise Chebat ve digerleri (2014) tarafindan hazirlanan ¢aligmalardan olusturulmustur.

Aragtirmanin baslica kisiti sadece tek bir aligveris merkezinde yiiriitiilmiis olmasidir.Dolayisiyla biitiin
aligveris merkezleri igin gegerli olmayacaktir.

Aragtirmanin teorik kismini desteklemek amaciyla olusturulan model Sekil 1°deki gibi gosterilmistir.

Avm Kigilig

Entellektiiel
*Saglam
*Cogku
-Ozgim
*Tatmiz

Hadomik Aligveriz

Degeri

Miisteri

Memmmiyeti

Avm Amosfer

Faydac: Aligveris

*Satm Alma
+I; Degisken
+[nsan
*Terlegim
*Dig Defigken

Degeri

Sekil 1: Onerilen Arastirma Modeli
Arastirma modeli 15181nda gelistirilen hipotezleri su sekildedir.

H1: Aligveris merkezi kisiliginin hedonik alisveris degeri boyutu iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
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H2: Avm kisiligi faydaci aligveris degerine anlamli derecede etki eder.

H3: Avm atmosferi hedonik aligveris degerine anlamli derecede etki eder.

H4: Avm atmosferi faydaci aligveris degerine anlamli derecede etki eder.

HS5: Hedonik aligveris degeri miisteri memnuniyetine anlamli derecede etki eder.
H6: Faydaci alisveris degeri miisteri memnuniyetine anlamli derecede etki eder.

Anket sonucunda elde edilen bulgular IBM SPSS 23.0 programinda yapilan analizlere gore yorumlanmustir.
Arastirmaya katilan toplam 400 kisiden 212’si kadin 188’1 erkek katilimcilardan olusmaktadir. Kadinlar
katilimcilarin %53’{inii erkekler ise %47’sini olusturmaktadir. Anket katilimcilarinin agik uglu olarak sorulan
ve kisilerin kendilerinin girmis oldugu yas sorusuna iliskin cevaplar dort grupta toplanmistir. Bu gruplar
sirasiyla; 16 ve 25 yas, 26-35 yas,36-45 yas ve 45 ve lizeri olarak dort grupta toplanmistir. En yiiksek frekansa
sahip olan grup 135 kisiyle (%33,8) 16 ve 25 yas grubudur. Bu yiizdeyi sirasiyla 26-35 yas (%31,0) ve 36 ve
45 yas (%27) takip etmektedir. Frekans dagiliminda en diisiik (%8,5) 45 yas ve iizeri katilimcilar
olusturmaktadir. Katilimcilarin gelir diizeyi bes farkli grupta incelenmistir. Bu soruya verilen cevaplara gore
katilimcilardan 108 tanesi 35001-10000 gelir diizeyi araliginda (%27) olmaktadir. Arastirmalara gore diger
dagilimlar sirasiyla 10000 ve tizeri (%20) 80 kisi, 2501-3500 gelir araligi (%20) 80 kisi, 1501-2500 (%17) 68
kisi ve 500-1500 (%16) 64 kisi gelir dagilimina sahiptir. Katilimeilarin egitim durumunu saptamak amaciyla
en son mezun olduklar1 okul sorulmustur. Bu soruya iligkin gelen yanitlar su sekildedir; katilimcilarin 252’si
lisan mezunu (%63) olup ¢ogunlugu onlar teskil etmektedir. Diger dagilimlar ise sirasiyla; 87’si (%21,8) lise,
43’1 (%10,8), ilkdgretim 9°u (%2,3) ve Doktora da 9’u (%2,3) olusturmaktadir,

Tablo 1: Alisveris Merkezi Kisiligi Hedonik Aligveris Degerine Etkisine Iliskin Regresyon Katsayilar1 Tablosu

StandardizedCoefficients
Model Beta t Sig.
saglam 0,281 5,952 ,000
cosku 0,128 2,842 ,005
Ozglinliik 0,411 8,403 ,000

Tablo 1’deki degiskenler incelendiginde, alisveris merkezi kisiligi boyutlarindan saglam kisilik, cosku kisilik
ve Ozgiin kisilik t degerlerine iliskin 6nem seviyeleri istatistiki olarak anlamli bulunmustur. Buna gore;
aligveris merkezi kisiliklerinden saglam, cosku ve 6zgiin kisiligin hedonik aligveris degeri lizerinde anlaml1
etkisi oldugu soylenebilir. Bu etkiler yakindan incelendiginde; hedonik aligveris degeri boyutunun en fazla
beta degerinin 0,411 oram ile 6zgiin kisilik degiskeninden etkilendigi sdylenebilir. ikinci olarak saglam kisilik
0zelligine sahip olmasi1 0,281 oranda etkilemektedir. Beta degerinin 0,128 cosku ise hedonik aligveris degerini
o Olglide etkilemektedir. Buna gore alisveris merkezi kisiligi hedonik aligveris degeri iizerinde istatistiksel
olarak anlaml1 bir etkisinin oldugu sdylenebilir. Tiim bu bulgular 15181nda H1 hipotezinin uygun oldugu kabul

edilebilir.
Tablo 2: Aligveris Merkezi Kisiligi Faydaci Alisveris Degerine Etkisine fliskin Regresyon Katsayilar1 Tablosu

StandardizedCoefficients
Model Beta t Sig.
saglam 0,192 3,649 ,000
cosku 0,177 3,537 ,000
Ozgiinlik 0,354 6,491 ,000

Tablo 2’deki degiskenler incelendiginde, alisveris merkezi kisiligi boyutlarindan cosku kisilik, saglam kisilik
ve 6zgiin kisilik, boyutlarinin t degerlerine iliskin 6nem seviyeleri istatistiki olarak anlamli bulunmustur. Buna
gore; aligveris merkezi kisiliklerinden saglam, cosku ve 6zgin kisiligin faydaci alisveris degeri lizerinde
anlamli etkisi oldugu sdylenebilir. Bu etkiler yakindan incelendiginde; faydaci aligveris degeri boyutunun en
fazla beta degerinin 0,354 oran1 ile zgiin kisilik degiskeninden etkilendigi sdylenebilir. ikinci olarak saglam
kisilik beta degeri 0,192 oranda etkilemektedir. Beta degerinin 0,177 oldugu cosku degiskeninin ise faydaci
aligveris degerini o 6lgiide etkilemektedir. Buna gore alisveris merkezi kisiligi faydaci aligveris degeri lizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin oldugu sdylenebilir. Tiim bu bulgular 1s18inda H2 hipotezinin uygun
oldugu kabul edilebilir.
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Tablo 3: Alisveris Merkezi Atmosferi Hedonik Aligveris Degerine Etkisine iliskin Regresyon Katsayilar1 Tablosu

StandardizedCoefficients
Model Beta t Sig.
insan 0,190 3,915 ,000
icdegisken 0,244 4,273 ,000
yerlesim 0,125 2,190 ,029
satinalma 0,194 3,602 ,000

Tablo 3’teki degiskenler incelendiginde, aligveris merkezi atmosferi boyutlarindan t degerlerine iliskin 6nem
seviyeleri istatistiki olarak anlamli bulunmustur. Buna gore; aligveris merkezi atmosferi boyutlarindan insan
degiskeni, i¢ degisken, yerlesim ve satin alma degiskeni hedonik aligveris degeri lizerinde anlamli etkisi oldugu
sOylenebilir. Bu etkiler yakindan incelendiginde; hedonik aligveris degeri boyutunun en fazla beta degerinin
0,244 orani ile magaza atmosferinin i¢ degiskeninden etkilendigi sdylenebilir. ikinci olarak satin alma
degiskenine sahip olmasi 0,194 oranda etkilemektedir. Beta degerinin 0,190 insan degiskeni ise hedonik
aligveris degerini o Olgiide etkilemektedir. Son olarak yerlesim degiskeni Beta degerinin 0,125 oraninda
etkilemektedir. Buna gore aligveris merkezi atmosferi hedonik aligveris degeri iizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisinin oldugu soylenebilir. Tim bu bulgular 1s18inda H3 hipotezinin uygun oldugu kabul
edilebilir.

Tablo 4: Alisveris Merkezi Atmosferinin Faydaci Aligveris Degerine Etkisine liskin Regresyon Katsayilar1 Tablosu

StandardizedCoefficients
Model Beta t Sig.
insan 0,135 2,708 ,007
icdegisken 0,232 3,979 ,000
yerlesim 0,192 3,288 ,001
satinalma 0,159 2,900 ,004

Tablo 4’deki degiskenler incelendiginde, aligveris merkezi atmosferi boyutlarindan insan, i¢ degisken,
yerlesim ve satin alma boyutlarinin t degerlerine iliskin 6nem seviyeleri istatistiki olarak anlamli bulunmustur.
Buna gore; aligveris merkezi atmosferi boyutlarindan insan, i¢ degisken, yerlesim ve satin alma boyutlarinin
faydaci aligveris degeri {lizerinde anlamli etkisi oldugu soOylenebilir. Bu etkiler yakindan incelendiginde;
faydaci aligveris degeri boyutunun en fazla beta degerinin 0,232 orani ile aligveris merkezi atmosferi ic
degiskeninden etkilendigi sdylenebilir. ikinci olarak yerlesim beta degeri 0,192 oranda etkilemektedir. Beta
degerinin 0,159 oldugu satin alma degiskeninin ise faydaci aligveris degerini o 6l¢iide etkilemektedir. Son
olarak insan degiskeni ise 0,135 oraninda etkilemektedir. Buna gore aligveris merkezi atmosferi faydaci
aligveris degeri lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin oldugu sdylenebilir. Tiim bu bulgular 1s181nda
H4 hipotezinin uygun oldugu kabul edilebilir.

Tablo 5: Hedonik ve Faydaci Aligveris Degerinin Miisteri Memnuniyetine Etkisine Iliskin Regresyon Katsayilari

Tablosu
StandardizedCoefficients
Model Beta t Sig.
HedonikAlisveris 0,369 9,056 ,000
FaydaciAlisveris 0,493 12,088 ,000

Tablo 5°deki degiskenler incelendiginde, p degerinin 0,05’in altinda bir deger olarak 0,000 oldugu ve Beta
degerinin hedonik aligveris degeri icin 0,369, faydaci aligveris degeri igin 0,493 oldugu goriilmektedir. Tiim
bu bulgular 1s181nda H5hipotezinin uygun oldugu kabul edilebilir.

4. SONUC VE ONERILER

Bu ¢alisma sonucunda, aligveris merkezi kisiliginin hedonik ve faydaci aligveris degerini etkiledigi bulgusuna
yer verilmistir. Zorlu Center Aligveris Merkezinin; saglam, cosku ve 6zgiin kisilik 6zelliklerini barindirmasinin
hedonik ve faydaci aligveris de@erini etkiledigi arastirma kapsaminda dogrulanmustir. Ozellikle dzgiinliik
kisilik 6zelligi baskin olarak hedonik ve faydaci aligveris degerini etkileyen faktor olmustur.

Aligveris merkezi atmosferinin hedonik ve faydaci aligveris degerini etkiledigi arastirmanin bir diger
bulgularindandir. Zorlu Center Aligveris Merkezine iliskin; insan, i¢ degisken, yerlesim ve satin alma
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degiskenlerinin hedonik ve faydaci alisveris degerini etkiledigi arastirma kapsaminda dogrulanmustir. Aligveris
merkezinin i¢ degiskenleri baskin olarak hedonik ve faydaci alisveris degerini etkileyen faktor olmustur.

Arastirma modeli ¢ergevesinde elde edilen bulgulardan sonuncusu, hedonik ve faydaci aligveris degerinin
misteri memnuniyetini etkiledigi olmustur. Aragtirma sonucuna gore; Zorlu Center Aligveris Merkezinden
aligveris deneyiminde bulunan miisterilerin faydaci olarak elde etmis oldugu deger hedonik degere gore daha
fazladir.

Sonug olarak, sayist siirekli artig gosteren aligveris merkezlerinin miisteri memnuniyeti saglamasi igin
miisterilerinin yapilan aligveris sonucunda hedonik ve/veya faydaci bir deger elde etmesi gerekmektedir.
Hedonik ve faydaci bir degerin olusmasi ise alisveris merkezinin atmosferi ile dogrudan veya dolayli olarak
etki etmesine baghdir. Aligveris merkezinde bulunan magazalarin dizayni, miisterileri, ¢alisanlari gibi bir¢ok
atmosferik unsurlar aligveristen elde edilen degeri olumlu yonde etkilemektedir. Onun disina tercih edilen
aligveris merkezinin bir kisilige biiriinmiis olmasi, miisterilerin tercihlerinde onemli oranda etkilidir.
Kendisiyle 6zdeslestirdigi veya 6zdeslestirmek istedigi kisilige sahip aligveris merkezleri miisterilerin aligveris
deneyiminde ve sonrasinda haz ve fayda saglamasinda etkili olacaktir.
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