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Amag: Bu aragtirmanin amaci, AVM imajinin AVM ziyareti, miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati ve
agizdan agiza iletisim tizerindeki etkisini ortaya koymaktir.

Yontem: Arastirmada, konuyla ilgili kavramsal agiklamalar ve literatiir arastirmasi sonuglar1 ortaya
konulmustur. Literatiirden sonra arastirma modeli, veri toplama ve analiz yontemleri yazilmistir.
Arastirmada kullanilan modelde belirlenen degiskenlerin 6l¢iimii icin literatiirde daha once ¢alisilan,
gegerlilikleri ve giivenilirlikleri test edilmis olgeklerden alinmustir. Arastirmada kullanulan anket
formunda katilimcilar her faktorii 51 Likert Slgegi seklinde degerlendirmislerdir. Ankara ilinde faaliyet
gosteren AVM'leri ziyaret eden 435 tiiketiciye anket uygulanmistir. Verilerin analizinde SPSS 24 ve AMOS
24 programlar1 kullanilmistir. Elde edilen verilerle dnerilen modelde olan iligkilerin test edilmesinde,
dogrulayic faktdr analizi ve yapisal esitlik modellemesi analizi yapilmigtir.

Bulgular: Arastirma sonucunda elde edilen bulgulara gore, AVM imaji faktorlerinden atmosfer ve
kategori gesitliliginin, AVM'yi tekrar ziyaret etme iizerinde, tek bir kategori igerisinde cesitliligin miisteri
memnuniyeti {izerinde, miisteri memnuniyetinin AVM'yi tekrar ziyaret etme ve agizdan agiza iletisim
tizerinde, AVM'yi tekrar ziyaret etmenin miisteri sadakati ve agizdan agiza iletisim tizerinde ve miisteri
sadakatinin agizdan agiza iletisim tizerinde pozitif etkileri oldugu tespit edilmistir.

Tartisma: Elde edilen sonuglara gore tiiketicilerin zihninde olusan imaj, alisveris merkezlerinin rekabet
nedenlerinin arasinda yer almistir. AVM imaji faktorleri tiiketicileri AVM'lere ¢eken temel faktorlerdir ve
atmosfer, kategori cesitliligi ve tek bir kategori icerisinde cesitlilik faktorlerine sahip olan AVM'ler,
miisterilerine iliskin uygun imaj, memnuniyet ve sadakat yaratmaktadirlar. Alisveris merkezleri
tiiketicilerin zihninde uygun imaj yaratarak, onlari memnun ederek kendilerine rekabet avantaji
saglamaktadirlar.
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Purpose — The aim of this work is designating the impact of shopping center’s image on shopping center’s
patronage, customer satisfaction, customer loyalty and word of mouth.

Design/methodology/approach — In the study, about related subject conceptual explanations and
literature research results were presented. After the literature, research model, data collection and analysis
methods were written. For the measurement of the variables determined in the model used in the research,
it was taken from the scales that were previously studied in the literature, which their validity and
reliability were tested. In the questionnaire used in the research, the participants evaluated each factor as
a 5-point Likert scale. In this study, in Ankara 435 people who visit shopping centers completed the
questionnaires. SPSS 24 and AMOS 24 programs were used to analyze the data. By obtained data, in
testing the relationships of proposed model, confirmatory factor analysis and structural equation
modeling analysis were applied.

Results — As a result of the structural equation modeling analysis and evaluation of hypotheses, it was
concluded that from shopping center image elements, “atmosphere” and “cross category assortment”
factors affect shopping center repatronage, “within category assortment” affect customer satisfaction,
customer satisfaction affect shopping center repatronage and word of mouth, shopping center
repatronage affect customer loyalty and word of mouth and customer loyalty affect word of mouth
positively.

1Bu aragtirma Prof. Dr. Hagim Oziidogru’nun danismanliginda yiiriitiilen Parisa Alizadehfanaeloo’nun “AVM Imajinin, AVM Ziyareti,
Miisteri Memnuniyeti, Agi1zdan Agiza {letisim ve Sadakat Uzerindeki Etkisi: Bir Alan Aragtirmasi” baglikli doktora tezinden {iretilmistir.
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Discussion — According to the results, the image formed in the consumers’ minds, is among the
competitive reasons of shopping centers. The elements of shopping center image are the main factors to
attract consumers to them and the shopping centers which have atmosphere, category assortment and
within category assortment factors, creating appropriate image, satisfaction and loyalty for their
customers. Shopping centers create a suitable image in consumers minds and provide competitive
advantage for themselves by satisfying them.

1. GIRIS

Beddington (1990:1) agisindan alisveris merkezi, “merkezi yonetime sahip olan ve icindeki tiim kiralanan
birimlerin karisimidir”. Alkibay, Tuncer ve Hosgor (2007:2), alisveris merkezlerini daha acik bir sekilde
tanimlamakla beraber onlar1 “mimari bir yapiya sahip ve ¢ok sayida magazalari, kafe restoran, kuafor, sinema
gibi isletmeleri i¢ine alarak, satis alan1 5000 metrekareden, 300,000 metrekareye kadar degisen ve genel olarak
sehir disinda kurulan ve merkezi yonetime sahip kuruluslardir” seklinde tanimlamstir. Tiiketiciler agisindan
aligsveris merkezlerinin anlami ve degeri zamanla artmaktadir. AVM yatirimcilar, AVM’'lerde aligveris disi
faaliyetlere yer vererek ve her gecen giin bu eylemleri daha da arttirmaktadir. Zira insanlarin aligveris
merkezinde kalma siireleri artarsa, yapacaklar1 harcama miktarlar: da artacaktir (Underhill, 2005:94). Bu yeni
anlayisa gore, satis magazalariin yaninda terzi, kuafor, eglence mekanlari, restoranlar ve kafeler gibi tiriin ve
hizmetlerin sunuldugu mekanlar olarak alisveris merkezleri, gii¢ merkezleri ve yasam merkezleri olarak da
tanimlanmaktadir. Gliniimiizde alisveris merkezlerinin ortaya ¢ikmasiyla, alisveris yapmak etkinlik sekline
doniigsmiistiir ve sosyal bir kimlik duygusu tasimaktadir. Sosyal sebeplerden dolay1 aligveris merkezleri,
ziyaretgileri i¢in 6zel 6neme sahiptir (Lunt ve Livingstone, 1992:189). Wakefield ve Baker (1998:533)'e gore
tiiketicilerin alisveris yaparken hissettikleri heyecan onlarin alhgveris merkezini tekrar ziyaret etme
niyetlerinde biiyiik etkiye sahiptir ve bu heyecan tiiketicilerin ¢ok sayida AVM’yi ziyaret etmeleri i¢cin 6nemli
bir neden olmustur.

Aligveris merkezlerinde tiiketicilerin aligveris davramniglarini onemli derecede etkileyen ¢ekici ve giidiileyici
etkinliklerin var olmasi, onlarin AVM'leri ziyaret etmelerinde 6zel bir neden olusturmaktadir (Dholakia,
1999:156). Miisteriler, cesitli markalar, desenler, iirtinler ve fiyatlar gibi faktorleri AVM’ler arasinda
degerlendirip kendilerini memnun eden AVM'yi ziyaret etmektedirler. Bundan dolayr AVM'lerin sahip
olduklar1 imaj, miisterilerin AVM’leri tercih etmelerinde biiyiik etkendir. Ayrica miisterilerin belli bir AVM'yi
tekrar ziyaret etmeleri, memnuniyetleri, sadakatleri ve sonugcta agizdan agiza iletisimleri degerlendirilmeli ve
bunun AVM’lerin arasindaki rekabeti ne kadar etkiledigi dl¢iilmelidir. AVM'lerin sayisi arttik¢a aralarindaki
rekabet de yogunlasmaktadir. Miisterilerin ise burada birkag faktor lizerinden tercihler yaptig1 goriilmiistiir.
Bu faktorler onlar1 AVM'lere ceken temel faktorlerdir ve ¢ogu AVM’ler bu temel ve cazip faktorlere sahip
olup, miisterilerine iliskin uygun imaj, memnuniyet ve sadakat yaratmaktadirlar. AVM'lerin miisterilerin
zihninde yarattiklari imaj, onlar1 AVM'lere ¢ekmekte temel neden olmustur. Buradan yola ¢ikarak, AVM
imajinin miisterilerde yarattifi memnuniyet ve sadakat acitk¢a anlasilmaktadir. Bu nedenden dolays, ilgili
aragstirmada AVM imajinin miisterilerde yarattifi memnuniyet, sadakat, ziyaretin tekrarlanmasi ve AVM
hakkinda olumlu agizdan agiza iletisim ele alinmistir. Hgili arastirmanin amact, AVM'leri cazip kilan ve
miisterilerin zihninde yaratilan imaji 6nemli Olgiide etkileyen unsurlarin, miisteri memnuniyeti, AVM'yi
tekrar ziyaret etme, miigteri sadakati ve olumlu agizdan agiza iletisim iizerindeki etkisini 6l¢gmek ve bu
faktorlerin arasindaki iligskilerin anlaml olup olmadigin: tespit etmektir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Aligveris Merkezi'nin Imaj1

Belli bir varlig1 tanimlamak ve hatirlamakla meydana gelen imaj, bireylerin herhangi bir varlik hakkinda
diistinceleri ve hislerindeki etkilesimin sonucudur. Kurumlar, igsel ve dissal kitlelerine gonderdigi mesajlarla
kendileri hakkinda bir imaj olusturmaktadir. Bu mesajlarin kisiler tarafindan nasil algilandig1 6nemlidir (Ozer,
2009:9-10).

fmaj kurum hakkinda diisiinceler ve algilarm sonucudur ve algilar bu sonucu ortaya koymaktadir (Tutar,
2008:129). Ahsveris merkezleri de diger kurumlar gibi, kurumsal imajlarinm1 dogru yonde yonetmeli ve
ziyaretcilerine aktarmalidir.

Sit, Merrilees ve Birch (2003:83)'ne gore, alisveris merkezi imajin1 olusturan faktorlerde, dordii temel, iigii
ikincil olmak tizere toplam yedi 6zelligin etkili oldugu tespit edilmistir. Temel 6zellikler; miisteriye sunulan
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uriinler, alisveris merkezinin ulasilabilirligi, miisteriye sunulan hizmetler, alisveris merkezinin atmosfer ve
ambiyansindan olugmaktadir. Ikincil 6zellikler ise eglence olanaklari, yiyecek ve icecek olanaklari ve aligveris
merkezindeki giivenlik hizmetlerini olusturmaktadir.

Chebat, Sirgy ve Grzeskowiak (2010:8), Sekil 1'de goriildiigii gibi alisveris merkezinin imajini olusturan
degiskenleri ortaya koymuslardir. Konum ve ulasim kolayligi, merkezin ve magazalarin atmosferi, AVM'de
sunulan fiyatlar ve promosyonlar, cesitli kategorilerin varli1, kategorilerin kendi igerisinde olan gesitliligi bir
alisveris merkezinin imajin1 belirleyen bes degisken olarak onlarin modelinde yer almaktadir. Aligveris
merkezinin imaji, itibari, miisterilerin tatmini, sadakati ve agizdan agiza iletisimleri, merkez hakkinda
olusgturulan fikirlere temel olmaktadir.

o

[ AVM' nin itiban ]

[ Atmosfer ]

[ Fiyatlar/indirimler } H|I5\FEFI$|\:'IET|IEII [ Misterilerin ]
Imaji Sadakati
| Kategori Cesitliligi | _ Agizdan Agza
lletisim/Pazarlama

Tek Bir Kategori
icerisinde Cesitlilik

Sekil 1. Aligveris Merkezinin Imaji (Chebat, Sirgy ve Grzeskowiak, 2010:736)

Son zamanlarda Ailawadi ve Keller (2004), magaza imajinin kavramsallastirilmasinin ve 0l¢iilmesinin, bes
anahtar boyutun bir araya gelmesiyle gelistirilebilecegini 6nermistir: Erisim, atmosfer, fiyat ve promosyon,
kategori gesitliligi ve tek bir kategori igerisinde gesitlilik.

2.1.1. Atmosfer

fyi atmosferik dzelliklere sahip bir aligveris merkezi, ilk olarak aligveris yapanlari ahigveris yapmaya motive
etmektedir. Onlarmn alhigveriste zaman kazanmalarin ve kisileri eglence, sosyal ve toplumsal olaylar1 yagamak
i¢in alisveris merkezini kullanmalarina tesvik etmektedir. Aksine, iyi atmosfere sahip olmayan bir alisveris
merkezi, aligveris yapan kisileri cezbetmekten ziyade onlar1 AVM’den daha da uzaklagtirmaktadir.

Atmosfer, tesvik-organizma-tepki (5-O-R) yaklasimina odaklanan pozitivizm paradigmasina gore (Ayadi ve
Cao, 2016) alisverisi yapan tarafindan ti¢ sekilde cevaplanabilir: harekete gegirmek, iistiinliik ve hosluk (Singh
ve Dash, 2012). Bu yaklasima gore, atmosfer uyaricidir (S), tiiketicinin i¢ tepkilerini etkileyendir (organizmayu)
ve tiiketicinin davranissal tepkisini ortaya ¢ikarandir (R) (Ayadi ve Cao, 2016). Bir AVM'nin i¢ atmosferinin
giriltii, miizik ve renk gibi cesitli 6gelerine ek olarak, atmosfer unsurlari aligveris yapanlarin AVM algisini
da etkilemektedir (Ailawadi ve Keller, 2004).

Bu arastirmada alisveris merkezinin atmosferi, alisveris yapanlar tarafindan alisveris ortaminin genel
ambiyansi olarak algilanmasina deginmektedir. Alisveris merkezi moral bozucu mu yoksa neseli mi? Donuk
mu yoksa eglenceli mi? Sikici mi1 yoksa harekete gegirici mi? Bu duygular, alisveris merkezinin i¢ ve dis genel
imajina bagl olarak degismektedir.

AVM atmosferi AVM imajinin diger yonlerini de etkilemektedir; 0rnegin, fiziksel niteliklerin aligveris
yapanlar tarafindan algilanigi, {iriin kalitesini, fiyatim1 ve hizmet kalitesini 6nemli ol¢iide etkilemektedir
(Baker, Parasuraman, Grewal ve Voss., 2002). Chebat ve digerleri'ne gore (2010), AVM imajinin tiim boyutlar1
ve AVM atmosferi, alisveris merkezinin goriintiisiine ve estetik/ortam oOzelliklerine genellestirilebilir.
Atmosfer diger arastirmacilar tarafindan da incelenmistir (Downs, 1970; Chebat vd., 2010; El Hedhli, Chebat
ve Sirgy, 2013).
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2.1.2. Kategori Cesitliligi

Kategori cesitliligi, tiiketicilerin alisveris merkezindeki magazalar tarafindan sunulan farkh iirtin ve
hizmetlerin genisligini algilamalarimi ifade etmektedir. Bu kavram, alisveris merkezinin imajinin esas
parcasidir. Bunun nedeni, alisveris yapan kisilerin alisveris merkezini hatirlamaya neden olan farkl
durumlar arttirmasidir. Uriin/hizmet/kategori cesitligi yiiksek olan magazalar, diisiik kategori gesitliligi
sunan magazalara gore daha ¢ok tercih edilmektedir. Kategori gesitligi yiliksek olan magazalar, tiiketiciler icin
rahat bir aligveris imkani saglamalarindan 6tiirii daha ¢ok tercih edilmektedir. Ayrica, zaman sinir1 nedeniyle,
tek seferde alisveris gok 6nemlidir (Messinger ve Narasimhan, 1997; Yalch ve Spangenberg, 2000; Ailawadi ve
Keller, 2004; Jacobsen ve Kooreman, 2005). Cok ¢esitli hizmetlere sahip bir alisveris merkezi, tek seferde
aligveris igin en iyi secenektir. Ustelik, yoneticiler agisindan, yiiksek kategori gesitliligine sahip bir aligveris
merkezi, tiiketicilerin karar verme siirecinde daha esnektir (Chiang ve Wilcox, 1997; Mild ve Reutterer, 2003;
Ailawadi ve Keller, 2004). Bu kavram, dogruluk, hizmet, vakit gecirme ve ilgili faktorler gibi diger bagliklarla
diger arastirmacilar tarafindan arastirilmistir (Downs, 1970; Hauser ve Koppelman, 1979; El Hedhli vd., 2013).

2.1.3. Tek Bir Kategori Icerisinde Cesitlilik

Ailawadi ve Keller'in (2004) dedigine gore, alisveris yapanlarin belirli bir magaza tarafindan sunulan
hizmetlerin ve {irlinlerin derinligi tizerindeki algilari, alisveris merkezi imajimnin bir diger kritik yontidiir.
Kategori ici gesitlilik, satin alicinin bir perakendecinin {iriin kategorisindeki cesitliligine olan tutumudur.
Uriinlerde ve marka sayisindaki artigla birlikte, alisveris yapanlarin da cesitlilik aramalar1 artmakta ve
kararsiz alisveris yapanlar secimlerinde daha fazla ozgiirlii§e sahip olmakta ve muhtemelen favorilerini
bulabilmekteler (Kahn ve Lehmann, 1991; Kahn ve Wansink, 2004; Mohan, Sivakumaran ve Sharma, 2012).
Ustelik daha gesitli iiriin yelpazesi sunan aligveris merkezleri daha elverisliler (Chebat vd., 2010) ve kategori
i¢i tirtin gesitligi gibi kontrol edilebilir degiskenler, tiiketicilerde yaratti§1 deneyimlerle onlar1 baska yerden
aligveris yapmamalarina ikna edip, bu sekilde perakendeci imajini etkilemektedir (Grewal, Levy ve Kumar,
2009). Bu kavram, kategori gesitligine benzer olarak, dogruluk, iiriin yelpazesi ve bir alisveris merkezinin
kirac1 karmas1 cesitligi gibi diger basliklarda incelenmistir (Downs, 1970; Hauser ve Koppelman, 1979;
Wakefield ve Baker, 1998).

2.2. Alisveris Merkezleri'nin Ziyareti

Aligveris merkezlerinde ¢ok sayida magazanin ve markanin bir arada bulunmasi tiiketicilerin kolaylikla
aligverislerini yapmalarinda hem de magazalar agisindan aralarinda rekabet ve sinerji olusturmakta bir
avantaj sayilmaktadir. Hu ve Jasper'in (2006) de yaptiklari calismada, tiiketiciler agisindan aligveris
merkezlerinde bir¢ok magazay1 bir ¢at1 altinda toplanmasi onlar icin bir avantaj saglamaktadir. Ayrica yash
ya da saglik sorunlar1 olan tiiketiciler icin de AVM’lerden aligveris yapmak bir avantajdir. Tiiketiciler
alisveristen yorulduklarinda ya da a¢ olduklarinda AVM’de yer alan restoran, kafe ve diger eglenceli ve
dinlendirici mekanlardan yararlanmaktadir. Bu da onlarin alisveris sirasinda haz duyacaklar: eylemler olarak
hedonik temelli ihtiyaglarini kargilamakta ve tatmin olmalarimi saglamaktir.

Goel ve Dewan (2011:47)’a gore tiiketicilerin belli bir alisveris merkezini se¢melerinde, sadece tiriin gesitliginin
degil, AVM'nin atmosferi, havasi, sunulan fiyatlar, indirimler ve tanitim faaliyetlerini begenmelerinin de
onemli bir rolii vardir. Pandey ve Verma (2015:56) ya gore iiriin gesitliligi ve fiyat ¢isitliligi tliketicinin aligveris
yapmasinda en énemli etkendir. Singh ve Prashar (2014:224)'a gore AVM'lerde cesitli magazalarin bir arada
bulunmasi, tiiketicilere gesitli alternatifler sunar bu da se¢im yapma ve zamandan tasarruf etmede biiyiik
avantajdir. Tiiketiciler i¢in alisveris merkezinde gesitli yiyecek ve igecek se¢eneklerinin bulunmasi, tiikecilere
istediklerinde aligverise ara verip dinlenme ve alisveris merkezinde daha fazla zaman gecirme olanag:
tanimaktadir (Wakefield ve Baker, 1998: 532). Jin ve Kim (2003:406) Koreli tiiketicilerin aligveris merkezlerinde
sosyallesmek, bos zaman gegirmek ve oyalanmak istemediklerini soylemektedirler.

2.3. Miisteri Memnuniyeti

Giiniimiiziin rekabet diinyasinda isletmeler, sadece daha fazla satmaya ve para kazanmaya degil, daha ¢ok
miisteri kazanmaya ve eldeki miisterilerini kaybetmemeye ¢aba harcamaktadirlar. Isletmeler kar elde etmek
igin istikrarli miisteri kitlesini elde tutmay1 tercih etmekte ve buna ulasmak icin miisteri tatminini arttirma
egilimindedirler.
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Tatmin, tiiketicilerin isletme ile faaliyet yapma ve iliskide olma siiresini uzatarak onlara deger
kazandirmaktadir. Isletmelerin, ellerindeki miisterilerinin tatmin seviyelerini degerlendirip onu yiikseltmek
i¢in ¢aba gostermeleri durumunda kendilerini ayakta tutma yolunda biiyiik adim atmuis olacaklardir (Vavra,
1999:26-30). Kocabas (2012) soyle séylemektedir: Isletmelerin piyasaya sunduklari iiriinler, miisterileri tatmin
edemezse ve isletmeler miisteri memnuniyetini kazanamazsa, o zaman {iiriin veya hizmetlerin degersiz
oldugu sonucuna varilabilir.

Oliver (1997:21)’e gore tatminin tanimi, miisterilerin beklentilerinin karsilanmasina olan bir tepkidir. Uriine
ve hizmete olan kismen veya tamamen tiiketimle ilgili beklentiyi yerine getirmede olusan yargidir.

Miisterilerin {iriin veya hizmeti satin almadan 6nce beklentileri ile satin alma sonrasindaki algilar: arasindaki
fark biiyiik olursa, memnuniyet diizeyi diisiik olacaktir (Saydan, 2008:110).

2.4. Misteri Sadakati

Davids’e gore miisteri sadakati konusunda basarili olan isletmeler dort konu tizerinde odaklanmaktadir.
Bunlar: Markay1 kisisellestirmek, calisanlara egitim vermek, miisteri ihtiyaclarina odaklanmak, diizenli olarak
uriin veya hizmeti gelistirmektir. Ayrica miisteriler belli bir isletmeye yalnizca reklam, kalite, fiyat ve hizmetle
sadik degillerdir. Kurumun iginde miisterilerin, onlarin hislerinden anlayan, yasam sartlarimn iyilestiren,
koruyan ve onlara deger veren bireylerin varligina da ihtiyaclar1 vardir (Davids, 2007:19).

Miisteri sadakatini arttirmak icin isletmeler miisterilerine sagladiklar: kara gore farklilasmalidir. Isletmeler
miisterilerini sadik ve karli hale getirmek amaciyla miisteri davranislarini analiz ederek, etkili miisteri
iligkilerini elde edip, miisterileriyle nasil bir iliski kurmalar1 gerektigine karar vermelidirler (Gel, 2003:75).

Sadakat tiirleri iki yaklasimdan olusmaktadir: davranissal sadakat (satin alma) ve tutumsal sadakat
(duygular). Davranigsal sadakat, yenilenen satin alma davranisidir. Tutumsal sadakat ise, egilimsel bir baglilik
seviyesidir ve bazen degisik degerlere gére markaya baglidir. Tutum, davranisa yon veren ve satin almada
onemli bir faktordiir. Davranissal sadakat, davranissal 6gelere sahiptir (Caceres ve Paparoidamis, 2007:839).

2.5. Agizdan Agiza Iletisim

Agizdan agiza iletisim, bireylerin bagkalariyla bilgi paylasimi siireci olmakla beraber, onlarin davrarns ve
tutumlarini etkileme siirecidir. Miisteriler agizdan agiza iletisimi, tavsiyeler ve bilgiler elde etmek ve satin
alma kararlarin giiglendirmek i¢in kurmaktadirlar. Bu onerilerin ve bilgilerin alindig1 kaynagin giivenilir
olmasi ¢ok onemlidir (Fill, 1999:32).

Pazarlamada agi1zdan agiza iletisim, bir isletmenin {iriin veya hizmetleri, itibar1 ve giivenilirligi gibi konular
hakkinda bireyler arasi iletilen mesajlardir. Alici agisindan, isletme ile kisisel deneyimi olan birisi bilgi
kaynagidir. Bu nedenle, bireyler satin almadan 6nce aile ve arkadaslarindan fikir alirlar.

Memnun olmus sadik miisterileri yaratmak agizdan agiza iletisimin etkinlik seviyesini yiikseltecektir
(Aydeniz ve Yiiksel, 2007:108). Olumlu agizdan agiza iletigim, bireylerin satin alma kararlarimi etkilemektedir.
Isletmenin hoslandig1 6neri niteliginde olan haberlerin baskalarina iletilmesi olumlu agizdan agiza iletisimdir.
Olumlu agizdan agiza iletisimde bireyler satin aldiklar {iriin veya hizmetlerin hakkinda konusmakta,
duydugu hazlar1 bagkalarina iletmekte, onlara da tavsiye edip kararlarin etkileyebilmektedirler.

2.6. Arastirma Modeli ve Hipotezler
2.6.1. AVM Imaji’nin AVM’yi Tekrar Ziyaret Etme ve Miisteri Memnuniyeti Uzerindeki Etkisi

Alisveris merkezi imajini olusturan ve AVM’de miisterilerin aligveris faaliyetlerini etkileyen, merkezin ve
magazalarin atmosferi, AVM’'de cesitli kategorilerin varligi, kategorilerin kendi igerisinde olan cesitlilik
aligveris merkezi ziyaretcilerinin zihninde yaratilan imajmn boyutlarim gostermektedir. Aligveris merkezinin
imaj1 ve itibar1, miisterilerin AVM’yi tekrar ziyaret etmelerine ve merkez hakkinda olusturulan fikirlere temel
olmaktadir.

Perakendecilik literatiirinde AVM atmosferinin, aligveris merkezi degerlendirmesinde, ziyaretinde ve
miisteri sadakatinde énemli bir faktor oldugunu gosteren ¢ok sayida kanit bulunmaktadir (Babin ve Attaway,
2000; Grewal, Baker, Levy ve Voss., 2003; Michon, Chebat ve Turley., 2005; Andreu, Bigne, Chumpitaz ve
Swaen., 2006; Keng, Huang, Zheng ve Hsu., 2007; Michon, Yu, Smith ve Chebat., 2007, 2008). Bir alisveris
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merkezi, alisveris yapanlarin iyi olma hissini etkileyebilecek bir¢ok hedonik (hazci) ozelliklere sahiptir.
Bunlar, dis goriiniisii, i¢ mekan sekli, icindeki renk ve 1siklandirma, magaza pencereleri, siislemeler, aroma ve
diger kokular, arka plan miizigi vb. olabilmektedir. Tiim bu o&zellikler, dogruca tiiketicilerin duyularmi
etkilemekte ve aligveris memnuniyetlerinde ve onlari iyi hissettirmede 6nemli rol oynamaktadir.

H;: AVM atmosferinin, AVM'yi tekrar ziyaret etme iizerinde pozitif etkisi vardir.

Uriin/hizmet kategori gesitligi yiiksek olan magazalar, diisiik kategori gesitliligi sunan magazalara gére daha
¢ok tercih edilmektedir. Kategori cesitligi yiiksek olan magazalar, tiiketiciler i¢in rahat bir aligveris imkani
saglamalarindan 6tiirii daha ¢ok tercih edilmektedir. Ayrica, zaman sinir1 nedeniyle, tek seferde alisveris ¢ok
onemlidir (Messinger ve Narasimhan, 1997; Yalch ve Spangenberg, 2000; Ailawadi ve Keller, 2004; Jacobsen
ve Kooreman, 2005). Cok cesitli hizmetlere sahip bir alisveris merkezi, tek seferde alisveris i¢in en iyi
secenektir.

H,: AVM'nin kategori cesitliliginin, AVM'yi tekrar ziyaret etme iizerinde pozitif etkisi vardir.

Glinlimtiizde faaliyet gosteren isletmeler sadece iiriin veya hizmete odaklanmayip miisteriye ve onun
isteklerine de odaklanmaktadir. Bu da miisterilerin daha ¢ok bilgi paylasmalarina sebep olmustur. Alisveris
merkezleri de miisterileri kazanmak, elde tutmak ve onlarla kurdugu iliskileri stirdiirmek i¢in, AVM imajin1
onemli bir silah olarak kullanmaktadir. AVM imajinin unsurlari aracihigiyla tiiketicilerin gereksinimleri
belirlenmekte ve yerine getirilmektedir.

Kurum ¢alisanlarmin miisterilere kars: saygili ya da kaba, ilgili ya da ilgisiz davranmalari, kurumun imajt
tizerinde etkilidir. Calisanlarin davranist kurum kiiltiirtiniin bir gostergesidir. Aligveris merkezinde ¢alisan
kisiler kurumsal duygulara ve gurura sahip olduklarindan, onlarin iyi bir imaja sahip kurumlarda ¢alismalari,
ise yonelik fikirlerinde ve davranislarinda énemli derecede etkilidir (Kraemer ve Gouthier, 2014:125).

Glinlimtiizde rekabet¢i kosullarda faaliyet gosteren kuruluslarda miisteri memnuniyeti oldukca Snemlidir.
Ciinkii memnun miisteri sayis1 arttikca miisteri sadakati orani da artacaktir ve bu durum kuruma devamh
olarak kazang saglayacaktir. Isletmeler miisteri memnuniyetini diizenli bir sekilde degerlendirerek,
memnuniyetsizlifi meydana getiren {iriin veya hizmetleri yeniden tasarlamak suretiyle {iriin veya hizmeti
gelistirme stratejisine bagvurmaktadir (Kazan, Ergiilen ve Coruhlu, 2012:255). Bunu yaparken de isletme,
tiiketicilerinin beklentilerini ve isteklerini yerine getirmekte ve yol haritalarini belirlemektedir.

Bazi yazarlara gore AVM imajini olusturan konum ve ulagim kolayligi, merkezin ve magazalarin atmosferi,
AVM'’de sunulan fiyatlar ve promosyonlar, cesitli kategorilerin varhigi, kategorilerin kendi igerisinde olan
cesitlilik, alisveris merkezinin ziyaretinde ¢ok O6nemli unsurlardir; ayrica ziyaret deneyimini ve mdiisteri
memnuniyetini biiyiik 6l¢lide etkilemektedir (Khei, Lu ve Lan., 2001; De Juan, 2004; El-Adly, 2007; Teller ve
Reutterer, 2008; Rajagopal, 2009; Ahmad, 2012; Banerjee, 2012; Hira ve Mehvish, 2012). Bu bilgiler 15181nda
asagidaki hipotezler onerilmektedir.

H3: AVM'nin tek bir kategori icerisinde ¢gesitliliginin, miisteri memnuniyeti iizerinde pozitif etkisi vardir.
2.6.2. Miisteri Memnuniyetinin AVM'yi Tekrar Ziyaret Etme Uzerindeki Etkisi

Rekabetci piyasada olan degisim, tiiketicilerin tercihlerini ve davramslarini etkilemektedir. Tiiketiciler,
tercihlerini belirlemek igin bilgi kaynaklarindan yararlanmakta, Onlerinde olan ¢ok sayida alternatifi
degerlendirmekte ve sonugta satin alma davranislarini sergilemektedirler. Tiiketicilerin belli bir alisveris
merkezini ziyaret ederek begenmeleri ve ziyaret dncesi beklentilerinin iyi bir sekilde karsilanmasi, alisveris
merkezi ziyaretinden memnun olduklarini gostermektedir. Bu nedenle aligveris merkezi ziyaretgilerinin,
aligveris Oncesi beklentileri ile aligveris sonrasi yargilari arasindaki farka gore memnuniyet diizeyleri
degismektedir (Saydan, 2008:110). Elde edilen bilgilere gore, belli bir alisveris merkezini ziyaret eden
tiikketiciler, ziyaret 6ncesi beklentilerini ziyaret sonras: deneyimleri ile karsilastirmakta ve bu degerlendirme
sonucunda elde ettikleri deneyim beklentileri ile esitse veya onu asiyorsa, ziyaretlerinden memnun kaldiklar1
anlamina gelmektedir.

Tiiketici davramslarn literatiiriinde, Sirgy, Lee ve Kressmann (2006), tiiketicilerin bir AVM’den memnun
kalmalarinin onlarin tekrar AVM'yi ziyaret etmeleri ve sadakatleri tizerinde dogrudan etkisi oldugunu
sOylemislerdir. Bu nedenle, AVM ziyaretinden ve oradaki alisveristen memnun kalan miisteriler, ilgili AVM'yi
tekrar ziyaret etme isteginde bulunarak biiyiik ihtimalle AVM hakkinda olumlu seyler sdyleyerek bagkalarina
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(aile, arkadaslar, is arkadaglar vs) referans olurlar. Bu da pozitif bir agizdan agiza iletisimi saglamis olacaktir.
Yani miisteri memnuniyetinin AVM'yi tekrar ziyaret etme iizerinde énemli derecede etkiye sahip oldugu
sOylenebilir. Bu ylizden asagidaki hipotez onerilmektedir.

H,: Miisteri memnuniyetinin, AVM'yi tekrar ziyaret etme iizerinde pozitif etkisi vardur.
2.6.3. AVM'yi Tekrar Ziyaret Etmenin Miisteri Sadakati Uzerindeki Etkisi

Gliniimiizde tiiketiciler daha ¢ok bilgiye sahipler ve isletmeler icin kar elde etmek degil miisteri sadakatini
kazanmak biiyiik derecede dnemlidir (Dogandemir, 2010). Literatiirde yapilan arastirmalara gore miisteri
sadakati iki faktorden olusmaktadir: Birincisi davranigsal sadakat ve digeri tutumsal sadakat. Davranigsal
sadakat, tiiketicinin isletmeden satin alma eyleminin tekrarlanmasini gostermektedir ve tutumsal sadakat,
tiiketicinin isletme veya marka hakkinda olumlu goriise sahip olmasidir. Isletmeler davranigsal sadakate
nazaran, tutumsal sadakate daha ¢ok onem vermektedirler. Ciinkii tutumsal sadakate sahip tiiketiciler,
isletmenin pazarlama ve reklam faaliyetlerindeki harcamalarini diisiirmektedirler. Baska bir ifade ile
tiikketicinin belli bir markay: tiim rekabet¢i eylemlere ragmen giiglii tutumlarla tercih etmesi, sadece
davranissal olarak tercih etmesinden daha 6nemlidir.

Aligveris merkezine olan sadakat kavraminin, bir¢ok arastirmaci tarafindan ayni marka sadakati ve magaza
sadakati Ozelliklerine sahip oldugu diistintilmiistiir (Macintosh ve Lockshin, 1997; Bloemer ve De Ruyter,
1998; Ahmad, 2012; El Hedhli vd, 2013; Pandey ve Verma, 2015). Adkins Lehew, Burgess ve Wesley’e gore
(2002), sadakati kavramsallastirma, davranissal sadakate (tekrar satin alma ve ziyaret etme davranisina
odaklanir) ve tutumsal sadakate (alisveris merkezinin 0zelliklerinden olan beklentilere dayanan
degerlendirmeye odaklanir) baghdir. Bu aragstirmada AVM’ye olan sadakat, ¢cok boyutlu bir yapidir ve her iki
davranigsal ve tutumsal sadakati icermektedir. Bu da tiiketicinin belli bir AVM’den aligveris yapma tercihini
olusturan etkendir. Miisterileri stratejik bir hedef olarak daha sadik hale getirmeye, hem arastirmacilar hem
de yoneticiler biiyiik ilgi gostermektedirler (El Hedhli ve Chebat, 2009; El Hedhli vd. 2013). AVM
calismalarinda aligveris merkezi sadakatinin 6nceliklerini aragtirmaya olan ilgiye ragmen, dzellikle Iran'da,
daha 6nce yapilan arastirmalarda alisveristen zevk almak ve alisveris merkezi sadakati arasindaki iliski biiytik
ol¢lide onaylanmamustir (E1 Hedhli vd., 2013).

Bu arastirmada alisveris merkezi sadakati, iki boyutlu olarak ele alinmistir: Tutumsal sadakat ve davranissal
sadakat (Jacoby ve Chestnut, 1978). Elde edilen bilgiler 151g1nda asagidaki hipotez onerilmistir.

Hs5: AVM'yi tekrar ziyaret etmenin, miisteri sadakati iizerinde pozitif etkisi vardir.
2.64. AVM'yi tekrar ziyaret etmenin, Agizdan Agiza iletisim Uzerindeki Etkisi

Tiiketiciler satin alma kararlarindaki belirsizlikleri ortadan kaldirmak igin giivenilir bulduklar: kisilerden
agizdan agiza iletisim araciligiyla biligilere ulasmaktadirlar. Agizdan agiza iletisim bireyler aras: giivenilir ve
canh bilgilerin kaynag1 sayilmaktadir. Yeni ve canli bilgiler, {iriin veya hizmet yargilarim giiglii bir sekilde
etkilemektedir (Herr, Kardes ve Kim, 1991). Bireyler, yeni iiriin veya hizmetin sunulmasi ya da yeni aligverig
yeri gibi belirsiz durumlarda bagkalarinin davramiglarina ve deneyimlerine bakarak hareket etmektedirler
(Cialdini, 2013:180).

Agizdan agiza iletisim eylemlerinin nasil, ne seviyede, ne zaman, hangi taktiklerle yapilmasi konusunda
¢abalardan elde edilmis sonuglar, duygusal (giiven ve hosgorii gibi), bilimsel (mesaj ve performans
beklentileri gibi) ve davramssal (deneme ve bagimlilik gibi) bicimdedir (Lang ve Hyde, 2013).

Aligveris merkezi ziyaretinden memnun kalan mdisteriler, biiyiik ihtimalle referans olarak memnuniyetle
ziyaret ettikleri alisveris merkezi hakkinda bagkalarina (aile, arkadaslar, is arkadaslar vs) olumlu seyler
soyleyeceklerdir. Bu da olumlu bir agizdan agiza iletisimi saglamis olacaktir. Asagidaki hipotez, elde edilen
bilgilerin 1s1§1nda Onerilmisgtir.

Hg: AVM'yi tekrar ziyaret etmenin, agizdan agiza iletisim iizerinde pozitif etkisi vardir.
2.6.5. Miisteri Memnuniyetinin, Agizdan Agiza fletisim Uzerindeki Etkisi

Tiiketici, 6nceden denedigi iiriin veya hizmetten beklentilerinin yerine getirilme seviyesine gore tekrar satin
alma davranisini sergilemekte ve deneyimlerini bagkalarina iletmeye ¢alismaktadir. Miisteri, beklentilerinin
yerine getirildigi durumda gevresinde olan insanlara olumlu fikirler aktarmakta ve beklentileri yerine
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getirilmediginde olumsuz deneyimleri ¢evresiyle paylasmaktadir. Isletmenin, miisterinin beklentilerinin
karsilanmadig1 ve tatminsizlik yasadigi durumlarda sikayetlerini ¢ozmesi gerekmektedir. Sikayet sonrasi
olusan memnuniyet ya da tatminsizlik iki sekilde sonuglanmaktadir: Olumsuz agizdan agiza iletisim, tekrar
satin alma davranis1 ve bunun devaminda olumlu agizdan agiza iletisim. Tiiketici satin aldig {iriin veya
hizmetten memnun oldugunda, tekrar satin alma davranisi ve sonugta olumlu agizdan agiza iletisim
gerceklesecektir. Tiiketici memnun olmadiginda ii¢ farkli davranis sergileyecektir: 1§1etmeye sikayet bildirimi,
yenilenmeyen satin alma davranisi ve olumsuz agizdan agiza iletisim.

Miisteri memnuniyeti bir isletmenin basarisini gdsteren anahtardir. Miisteri memnuniyeti isletmeye miisteri
sadakatini saglayarak, olumlu agizdan agiza iletisimi de gerceklestirecektir (Ozer ve Giinaydin, 2010).
Isletmeler, ag1zdan agiza iletisimi kontrol edemezler, ama mdisteri sikayetlerini ¢ozerek ve tatmin olmamais
miigterileri memnun alicilara doniistiirerek, olumlu agizdan agiza iletisimi saglayabilirler (Swan ve Oliver,
1989). Bu bilgiler 15181nda asagidaki hipotez 6nerilmistir.

H;: Miisteri memnuniyetinin, agi1zdan agiza iletisim iizerinde pozitif etkisi vardir.
2.6.6. Miisteri Sadakatinin, Agizdan Agiza Iletisim Uzerindeki Etkisi

Hem agi1zdan agiza iletisimi hem de miisteri sadakatini, “hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti, algilanan
deger, giiven ve duygusal bag” gibi faktorler etkilemektedir. Alisveris merkezi 6zelliklerinin, ziyaretgilerin
yasam kalitesinde katki saglamasinin, onlara olumlu duygular yasattig1 anlasilmaktadir. Aligsveris merkezinde
yasanilan olumlu duygular ve hisler, ziyaretgileri tekrar ziyaret etmeye motive edecektir. Ozellikle, miisteriler
belli bir alisveris merkezinde yaptiklar1 aligverislerden yiiksek diizeyde zevk alirlarsa, biiyiik ihtimalle
AVM'ye olumlu duygular beslerler. Zevk aldiklar1 alisveris merkezi hakkinda bagkalarina derin anlamda
olumlu ifadeler iletirler (Jones ve Reynolds, 2006).

Barlow, Janelle, Moller ve Claus (1998) a gore isletme performansinda hizmet kalitesi, miisteri memnuniyetini
etkilemekte, miisteri memnunniyeti de miisteri sadakatini etkilemekte ve sonugta olumlu agizdan agiza
iletisimi etkilemektedir. Bu bilgiler 1s1§1nda agagidaki hipotez onerilmistir.

Hg: Miisteri sadakatinin, agizdan agiza iletisim iizerinde pozitif etkisi vardir.

Tim bu acgiklamalarin 15181nda, arastirma modeli sekil 2'de gosterilmistir. Arastirmanin modeline gére, AVM
imajin1 olusturan “atmosfer, kategori cesitliligi, tek bir kategori icerisinde gesitlilik, elverislilik ve fiyatlar”
faktorler, AVM'yi tekrar ziyaret etme ve miisteri memnuniyetini olumlu yénde etkilemektedir.

H, . .
Atmosfer I AVM'yi Tekrar He | Aglizldi.n'Aglza

k’ Ziyaret Etme H etisim

Kategori Cesitliligi
TH4 THS
H Mister Hy o
Tek Bir Kategori 3 ) Usteri Miisteri
icerisinde Cesitlilik Memnuniyeti Sadakati

Sekil 2. Onerilen Model
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3. YONTEM

Arastirmada, konuyla ilgili kavramsal aciklamalar ve literatiir arastirmasi sonuglari ortaya konulduktan sonra
aragtirma modeli, veri toplama ve analiz yontemleri yazilmigtir. Aragtirmada kullanilan modelde belirlenen
degiskenlerin 6l¢iimii igin literatiirde daha once ¢alisilan, gecerlilikleri ve giivenilirlikleri test edilmis
Olceklerden alinmistir. Arastirmada kullanilan anket formunda katilimcilar her faktorii 5°1i Likert olgegi
seklinde degerlendirmislerdir. Ankara ilinde faaliyet gosteren AVM’leri ziyaret eden 435 tiiketiciye anket
uygulanmistir. Verilerin analizinde SPSS 24 ve AMOS 24 programlari kullanilmistir. Elde edilen verilerin
ortalama, standart sapma, carpiklik ve basiklik gibi agiklayici istatistikleri yapilmistir. Bu sonuglara gore, tiim
degiskenlerin tek faktorlii oldugu ve tiim faktor varyanslar1 0.50'nin iizerinde oldugu nedeniyle verilerin
dogrulayic faktor analizi i¢in uygun oldugu sonucuna varilmistir. Sonra arastirma modelinde var olan tiim
degiskenlerin giivenilirligi ve gegerliligi SPSS 24 programi araciligiyla test edilmistir. Elde edilen sonuglara
gore, tiim degiskenler giivenilir ve gecerli bulunmustur. Sonra modelin gegerliliini test etmek amaciyla
AMOS 24 programi araciligiyla dogrulayici faktdr analizi yapilmistir. Arastirma modelinde uygulanan
dogrulayic faktor analizi sonucunda iyi uyum degerleri elde edilmistir. Korelasyon ve dogrulayici faktor
analizi sonucunda elde edilen (cift degiskenler arasi) korelasyonlar, modelin bilesik giivenilirligi ve ayirimci
gecerliligini gostermistir. Bu sonuglar dlgegin i¢ tutarliligini kanitlamistir.

Aragtirma modelinin kabul olmasina miiteakip, AMOS 24 programu aracilifiyla yapisal esitlik modellemesi
yapilmustir. Yapisal esitlik modellemesinde, arastirma modelinin kabuliinde dogrulayici faktor analiziyle ayni
uyum iyiligi endekslerinden yararlanilmistir. Yapisal esitlik modellemesini kullanarak yapilan yol analizinde
Onerilen iliskilerin olusturulmasindan sonra arastirma modelinin tekrar test edilmesi sonucunda iyi derecede
uyum iyiligi endeksleri elde edilmigtir.

AVM imaj, bes faktorii (6lgegi) icermektedir. Atmosfer Olgegi bes yargidan, kategori gesitliligi olgegi dort
yargidan, tek bir kategori icerisinde cesitlilik 6lgegi bes yargidan olusmaktadir. AVM ziyareti 6lgegi dort
yargidan, miisteri memnuniyeti 6lgegi dort yargidan, miisteri sadakati 6l¢egi dort yargidan ve agizdan agiza
iletisim Olgegi de iki yargidan olusmaktadir.

Modelde yer alan degiskenler olarak, AVM atmosferi, Ailawadi ve Keller (2004); AVM'de kategori ¢esitlilik
ve tek bir kategori icerisinde cesitlilik, Ailawadi ve Keller (2004); AVM'yi tekrar ziyaret etmek, Gurel-Atay,
Giese ve Godek (2010); miisteri memnuniyeti, Oliver, (1997); Zeithaml, Bitner ve Gremler (2006); miisteri
sadakati, Zeithaml, Bitner ve Gremler (2006); ag1zdan agiza iletisim, Jones ve Reynolds (2006) kaynaklarindan
alinmugtir.

3.1. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Analizlere gegmeden 6nce dogrulayici faktor analizi igin verilerin normal dagilima sahip olup ve birbirleri ile
dogrusal bir iligskiyi saglamalidirlar. Verilerin normal dagilima sahip olup olmadiklar1 carpiklik ve basiklik
degerleri ile tespit edilmistir. Carpiklik ve basiklik degerleri +3 araliginda oldugu halde, verilerin normal
dagilima sahip olduklarini gostermektedir (Kline, 1998).

Tablo 2’te verilerin dagilimi ve normallik testine iligkin aritmetik ortalama, standart sapma, carpiklik ve
basiklik degerleri sunulmustur. Arastirmadaki olgeklere iliskin ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin bu simirlar
icinde oldugu goriilmektedir. Bu nedenle, arastirmada verilerin normal dagilim ozelligi gosterdigi ifade
edilebilir.
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Tablo 2. Arastirmanin Degiskenlerine Ait Aciklayict Istatistikler

Atmosfer Ortalama Std. Sapma Carpiklik Basiklik
Atml 3.87 1.040 -0.908 0.462
Atm?2 3.85 1.028 - 0.838 0.378
Atm3 3.66 1.071 -0.634 -0.107
Atm4 3.68 1.126 - 0.698 -0.161
Atmb5 3.84 1.078 - 0.846 0.208
Kategori Cesitliligi Ortalama Std. Sapma Carpiklik Basiklik
Katl 441 0.808 -1.810 4.102
Kat2 4.24 0.894 -1.284 1.694
Kat3 413 0.928 -1.139 1.219
Kat 4 4.15 0.960 -1.344 1.716
Tek Bir Kategori Icerisinde Ortalama Std. Sapma Carpiklik Basiklik
Cesitlilik
Tkatl 3.80 1.086 -0.779 -0.033
Tkat 2 3.98 1.012 -1.078 0.859
Tkat 3 4.14 0.933 -1.167 1.324
Tkat 4 4.26 0.800 -1.181 1.887
Tkat 5 3.65 1.133 - 0.561 - 0.491
AVM Ziyareti Ortalama Std. Sapma Carpiklik Basiklik
Ziyl 3.92 0.947 -1.045 1.193
Ziy2 3.92 0.951 -1.124 1.443
Ziy3 3.71 1.096 -0.773 0.043
Ziy4 3.89 1.014 -1.062 0.956
Miisteri Memnuniyeti Ortalama Std. Sapma Carpiklik Basiklik
Mem1 4.16 0.833 -1.332 2.715
Mem?2 412 0.888 -1.330 2.465
Mem3 415 0.872 -1.368 2.572
Mem4 4.20 0.824 -1.413 3.065
Miisteri Sadakati Ortalama Std. Sapma Carpiklik Basiklik
Sadakatl 3.74 1.097 -0.813 0.105
Sadakat?2 3.62 1.136 -0.633 -0.297
Sadakat3 3.79 1.020 -0.794 0.429
Sadakat4 3.49 1.149 -0.568 -0.364
Agizdan Agiza iletisim Ortalama Std. Sapma Carpiklik Basiklik
AAIL 4.20 0.867 -1.347 2.334
AADR2 4.11 0.918 -1.328 2.136

Tablo 2’deki degerler incelendiginde carpiklik ve basiklik degerlerinin belirtilen simir igerisinde olduklar:
goriilmiistiir. Analiz sonuglarina gore, tiim degiskenlerin tek faktorlii oldugu ve tiim faktdr varyanslari
0.50'nin iizerinde oldugu nedeniyle verilerin dogrulayici faktdr analizi i¢in uygun oldugu sonucuna
varilmistir.

Her degisken i¢cin KMO (Kaiser- Meyer- Olkin) degerlerinin gerekli sinir degerinin (0.5) altinda olmadig1 ve
Bartlett kiiresellik testi de her bir degisken i¢in anlamli oldugu (P=0.000) tespit edilmistir ve KMO degerleri
olumlu yorumlanmustir.

Her degisken i¢in yapilan analizlerin sonuglar: ve giivenilirlik analizinin sonuglar: Tablo 3’te sunulmustur:
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Tablo 3. Giivenilirlik ve Gegerlilik Testi Sonuglar1

Olcekler Olcek Faktor Oz Deger Aciklanan KMO Cronbach
Maddeleri Yiikleri Varyans Alpha
Atmosfer Atml 0.857
Atm?2 0.885
Atm3 0.866 3.618 72.366 0.865 0.90
Atm4 0.831
Atmb5 0.814
Kategori Katl 0.802
Cesitliligi Kat2 0.785
Kat3 0.787 2.432 60.812 0.723 0.78
Kat4 0.745
Tek Bir Tkat 1 0.778
Kategori Tkat 2 0.801
Icerisinde Tkat 3 0.771 2.815 56.308 0.778 0.80
Cesitlilik Tkat 4 0.725
Tkat 5 0.670
AVM Ziyareti Ziyl 0.846
Ziy2 0.867 2.743 68.565 0.790 0.84
Ziy3 0.834
Ziy4 0.761
Miisteri Meml 0.892
Memnuniyeti Mem?2 0.913 3.280 82.000 0.860 0.92
Mem3 0.897
Mem4 0.919
Miisteri Sadakat1 0.877
Sadakati Sadakat2 0.885 2.989 74.723 0.791 0.88
Sadakat3 0.833
Sadakat4 0.861
Agizdan AAI1 0.915 1.674 83.684 0.500 0.80
Agiza Tletisim AAT2 0.915

Tim degiskenlerin Cronbach’s Alfa degerleri 0.7’den yiiksek oldugundan verilerin giivenilir oldugu
sonuglanmistir. Tim degiskenlerin 6lgek maddelerinin faktor yiikleri 0.5'ten yiiksek degerler oldugundan ve
ayrica aciklanan varyans degerleri 0.50 iizerinde oldugu nedeniyle verilerin gegerli oldugu sonucuna
varilmistir. Bu sonu¢ mevcut arastirmada ortak yontem varyansinda problemin olmadigina isaret etmektedir.

AMOS programi araciligiyla yapilan dogrulayic faktor analizi sonucunda, bazi problemlerin giderilmesi
amactyla degisiklik endeksleri ve kalan standartlastirilmis kovaryanslarin ilk incelenmesinde, bazi maddeler
elenmistir (Kat4, Tkatl, Tkat5). Bu degiskenlerin ¢ikartilmasmmin ardindan yeniden hesaplanan ol¢iim
modelinde oldukga iyi uyum iyiligi degerleri elde edilmistir.

Arastirma modelinde uygulanan dogrulayic1 faktor analizi sonucunda iyi uyum degerleri elde edilmistir.
Korelasyon ve dogrulayici faktor analizi sonucunda elde edilen (cift degiskenler arasi) korelasyonlar, modelin
bilesik giivenilirligi ve ayirimcr gegerliligi asagida gosterilmistir. Bu sonuglar Slgegin i¢ tutarliligim
kanitlamusgtir. Fornell ve Larcker (1981)'in yakinsak gegerlilik (convergent validity) testine gore, her degiskenin
(yapr) ortalama varyansi 0.5’ten biiyiik olmasi gerekmektedir. Her degiskenin ortalama varyansi, modelde yer
alan diger degiskenlerle (cift degiskenler) arasindaki korelasyonun karesinden biiyiik olmasj, ilgili degiskenin
ayirima gegerliliginin (discriminant validity) gostergesidir (AVE>Corr?) (Fornell ve Larcker, 1981).

CR = Bilesik Giivenilirlik (Composite Reliability)
AVE = Elde Edilen Ortalama Varyans (Average Variance Extracted)
DV = Ayirima Gegerlilik (Discriminant Validity) = AVE>(Korelasyon)?.
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Tablo 4. Arastirma modelinde yer alan ¢ift degiskenler arasindaki korelasyonlar, bilesik giivenilirlik, yakinsak
ve ayirimcl gegerlilik ve dogrulayici faktor analizi sonucunda elde edilen uyum iyiligi degerleri

CR AVE Atmosfer Kat.Ces T.Kat.Ces Memnun Ziyaret A.A.  Sadakat

(>0.7) (>0.5) flet
Atmosfer 0900 0.642 1
Kat.Ces 0.763 0.522 0.40** 1
T.Kat.Ces 0.763  0.519 0.42%* 0.68** 1
Memnun 0927 0.761 0.19%* 0.32** 0.37%* 1
Ziyaret 0.839 0.566 0.27%* 0.35** 0.35** 0.72%* 1
A.A.llet 0.806 0.676 0.21** 0.36** 0.35** 0.58** 0.63** 1
Sadakat 0.888 0.666 0.33** 0.33** 0.34** 0.57%* 0.78** 0.57** 1

* 0.05 anlamlilik diizeyinde 6nemli derecede korelasyon var.

**0.01 anlamlilik diizeyinde 6nemli derecede korelasyon var.

Uyum lyiligi Degerleri:

x?/df =2.414; RMSEA =0.057; GFI =0.877; CFI =0.937; NFI =0.898; IFI =0.938; AGFI =0.844

Degiskenler arasi iligkilerin goriilebilmesi i¢in korelasyon analizi yapilmigstir. Korelasyon analizi sonucunda,
arastirma modelinde yer alan degiskenlerin arasinda pozitif yonlii korelasyon oldugu goriilmektedir.
Arastirmanin tiim degiskenleri arasindaki korelasyon degerleri istatistiksel olarak anlamlidir ve 0,85 altinda
olmasi korelasyonlarin kabul edilebilir bir aralikta oldugunu gostermektedir. Bu sonuglara gore, arastirma
modelinde yer alan degiskenlerin tiimiiniin birbirleri arasinda pozitif yonlii korelasyona sahip olduklar: ifade
edilebilir.

4. BULGULAR

Arastirmada oncelikli olarak, kullanilan dlgegin gegerlilik ve giivenilirlik analizleri, daha sonra da kavramsal
modelin testi i¢in yapisal esitlik modellemesi analizi yapilmistir. Verilerin toplanilmasinda toplam 450 anket
formu dagitilmis ve toplamda kullanilabilir 435 veriye ulasilmistir. Verilerin analizi, SPSS 24 ve AMOS 24
istatistik programlar: kullanularak birka¢ asamada gergeklestirilmistir.

Analizlere gegmeden once verilerin ¢ok degiskenli normal dagihim gostermeleri ve birbirleri ile dogrusal
iliskiye sahip olmalar1 gerekmektedir. Verilerin normal dagilim varsayimini karsilayip karsilamadiklarini
tespit etmek amaciyla basiklik ve carpiklik degerleri incelenmistir. Basiklik ve carpiklik degerlerinin +3
araliginda bulunmasi, normal dagilima isaret etmektedir (Kline, 1998). Bir sonraki asamada, ortak
varyanslarda sorun olup olmadigini test etmek igin tek faktorlii testi yapilmistir ve tiim degiskenler icin
dondiiriilmiis (Varimax) temel bilesenler yontemi ile kesfedici faktor analizi yapilmistir. Elde edilen verilerin
faktor analizine uygun olup olmadigimi test etmek ve degiskenlerin faktor yapisini degerlendirmek icin
Kayser-Meyer-Olkin (KMO) degerlerine ve Bartlett kiiresellik testinin sonuglariyla birlikte faktor yiiklerine
bakilmistir. Kesfedici faktdr analizinin uygulanmasi i¢cin KMO endeksinin 0.50 degerin tizerinde olmasi ve
Bartlett testinin anlamli ¢ikmasi (p<0.05) gerekmektedir (Hair, Black, Babin ve Anderson, 2014). Sonra
olgeklerin Cronbach’s Alfa degerleri hesaplanmistir. Cronbach’s Alfa degerinin 0.70’in {izerinde olmasi
degiskenin giivenilir oldugunu gostermektedir (Cronbach, 1951). Bir sonraki asamada yapilarin olgege
uygunlugunun belirlenmesi, giivenilirligi ve ayirimci (discriminant validity) ile yakinsak (convergent
validity) gecerliliklerinin ortaya konulmas: amaciyla 6l¢iim modelinin gegerliligi ve giivenilirligi, dogrulayici
faktor analizi ile test edilmistir. Modelin gegerliligini degerlendirmek igin x"2/df (ki-kare/serbestlik derecesi),
1yilik Uyum Indeksi (GFI), Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii (RMSEA), Diizeltilmis iyilik Uyum Indeksi
(AGFI), Karsilastirmali Uyum Indeksi (CFI), Normlastirilmis Uyum Indeksi (NFI) ve Artirmali Uyum Indeksi
(IFI) kullanilmistir. Ki- kare/serbestlik derecesinin 3'iin altinda ve RMSEA degerinin 0.08’in altinda olmasi
gerekmektedir. GFI ve AGFI indekslerinin 0.80 ve 0.89 arasinda olmas1 ve CFI, NFI ve IFI indekslerinin 0.90
olmasi kebul edilebilir degerlerdir (Meydan ve Sesen, 2011:37). Ayrica dogrulayici faktor analizi sonucunda
elde edilen veriler 15131nda bilesik giivenilirlik (CR), ortalama varyans degeri (AVE) ve degiskenler arasi
korelasyonlar degerlendirilmistir. Hair ve digerlerine (2014) gore, yakinsak gecerliligin saglanilmasi i¢cin AVE
degerinin 0.5 {izerinde olmas1 ve CR degerinin AVE’den biiyiik olmasi gerekmektedir. Ayirimai gegerliliginin
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saglanilmasi igin ise, hesaplanan AVE degerlerinin cift degiskenler arasi korelasyonun karesinden biiyiik
olmasi gerekmektedir. Son asamada, AVM imaji, AVM'yi tekrar ziyaret etme, miisteri memnuniyeti, miisteri
sadakati ve agizdan agiza iletisim arasindaki iligkilerinin incelendigi modelin test edilmesi i¢in gdzlemlenen
degiskenlerle yapisal esitlik modellemesi uyugulanarak yol analizleri yapilmistir.

4.1. Yapisal Esitlik Modellemesi Analizi ve Hipotezlerin Degerlendirilmesi

Yapisal esitlik modellemesinde, arastirma modelinin kabuliinde dogrulayici faktor analiziyle ayn1 uyum
iyiligi endekslerinden yararlanilmaktadir. Yol analizi sonucunda “atmosfer” ile “mdiisteri sadakati” arasinda,

v eyy

“kategori gesitliligi” ile “miisteri sadakati” arasinda, “tek kategori icerisinde cesitlilik” ile “miisteri sadakati”
arasinda, “kategori cesitliligi” ile “agizdan agiza iletisim” arasinda ve “tek kategori igerisinde gesitlilik” ile
“agizdan agiza iletisim” arasinda iliskilerin kurulmasi 6nerilmistir. Yapisal esitlik modellemesinde, arastirma
modelinin kabuliinde dogrulayia faktor analiziyle ayni uyum iyiligi endekslerinden yararlanilmaktadir.
Yapisal esitlik modellemesini kullanarak yapilan yol analizinde 6nerilen iliskilerin olusturulmasindan sonra
arastirma modelinin tekrar test edilmesi sonucunda iyi derecede uyum iyiligi endeksleri elde edilmistir.
Yapilan tiim degismelerden sonra elde edilen parametre tahmin degerleri ve uyum iyiligi endeksleri asagidaki

tabloda gosterilmistir.

Tablo 5. Arastirma modeli i¢in yapisal esitlik modellemesinin sonuglarina iliskin Parametre Tahmin Degerleri

Degiskenler Arasi iliskinin Yonii B CR. P Hipotezler
Degeri
Atmosfer — AVM Ziyareti 0.117 3.152 0.002 H,
Kategori Cesitliligi — AVM Ziyareti 0.121 2.526 0.012 H,
Tek Kategori Icinde Cesitlilik — M.Memnuniyeti 0.254 4.053 0.000 Hj
Miisteri Memnuniyeti — AVM Ziyareti 0.674 19.164 0.000 H,
AVM Ziyareti — Miigteri Sadakati 0.719 16.473 0.000 Hj
Atmosfer — Miisteri Sadakati 0.118 3.522 0.000
Kategori Cesitliligi — Miisteri Sadakati 0.018 0.438 0.661
Tek Kategori Icinde Cesitlilik — M. Sadakati 0.021 0.488 0.625
AVM Ziyareti — Agizdan Agiza Tletisim 0.284 4.297 0.000 Hg
Miisteri Memnuniyeti — Agizdan Agiza Iletisim 0.233 4.532 0.000 H;
Miisteri Sadakati — Agizdan Agiza Iletisim 0.168 2.988 0.003 Hg
Kategori Cesitliligi — Agizdan Agiza Tletisim 0.115 2.370 0.018
Tek Kategori Iginde Cesitlilik — A.A Iletisim 0.032 0.662 0.508
Modelin Uyum lyiligi Degerleri
X £=1.243 CFI =0.999 GFI = 0.997
RMSEA =0.024 IFI =0.999 NFI = 0.997

Analiz sonuglarina gore, atmosferin AVM'yi tekrar ziyaret etme tizerinde (3=0.117, P<0.05) dogrudan anlaml
bir etkisi vardir. Bu etki, tiiketicilerin AVM atmoferinden hoslandiklar1 zaman AVM'yi tekrar ziyaret ettikleri
anlammna gelmektedir. AVM atmosferinden etkilenen tiiketiciler biiyiik ihtimalle AVM’yi tekrar ziyaret
edeceklerdir. Bu sonuca gore, H; hipotezi kabul edilmistir. Kategori ¢esitliliginin AVMyi tekrar ziyaret etme
tizerinde ($=0.121, P<0.05) dogrudan anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir. AVM'nin kategori cesitliligi
tiiketicilerin AVM'yi tekrar ziyaret etmelerini saglamaktadir. Bu nedenle, H, hipotezi kabul edilmistir. Tek
kategori igerisinde gesitliligin miisteri memnuniyeti tizerinde (3=0.254, P<0.05) dogrudan anlamli bir etkisinin
oldugu goriilmektedir. AVM'nin tek bir kategori igerisinde cesitliligi miisterilerde memnuniyet
yaratmaktadir. Bundan dolayi, H3 hipotezi kabul edilmistir.

Miisteri memnuniyetinin AVM'yi tekrar ziyaret etme tizerinde ([3=0.674, P<0.05) dogrudan anlamli bir etkisi
vardir. AVM’de olan tek kategori igerisinde gesitlilik miisteri memnuniyetini arttirarak, tiiketicilerin AVM'yi
tekrar ziyaret etmelerini saglamaktadir, H4 hipotezi de kabul edilmistir. Tek bir kategori igerisinde ¢esitliligin
AVMyi tekrar ziyaret etme {izerindeki (P>0.05) etkisi anlamli ¢ikmamistir ve miisteri memnuniyetinin
AVMyi tekrar ziyaret etme iizerindeki etkisi anlamli bulunmustur. Bu sonuglara gore, Tek bir kategori
icerisinde gesitlilik ve AVM'yi tekrar ziyaret etme arasindaki iliskide, miisteri memnuniyetinin tam aracilik
etkisi oldugu ifade edilebilir.
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AVM'yi tekrar ziyaret etmenin miisteri sadakati tizerinde (3=0.719, P<0.05) dogrudan anlamli bir etkisi oldugu
tespit edilmistir ve H hipotezi kabul edilmistir. Yol analizinde modelde olusturulan iligkilerin sonuglarindan
yola ¢ikarak, AVM'yi tekrar ziyaret etme iizerinde olumlu ve anlamli etkisi olan atmosferin ve kategori
cesitliliginin, miisteri sadakati iizerindeki etkisine bakilmistir. Atmosferin miisteri sadakati {izerindeki
(=0.118, P<0.05) etkisi anlaml1 ctkmustir ve kategori gesitliliginin miisteri sadakati tizerindeki (3=0.018, P>0.05)
etkisi anlamli bulunmamustir. Bu sonuglara gore, kategori cesililigi ile miisteri sadakati arasindaki iliskide,
AVMyi tekrar ziyaret etmenin tam aracilik etkisi oldugu ifade edilebilir.

AVM'yi tekrar ziyaret etmenin agizdan agiza iletisim {izerinde ([3=0.284, P<0.05) dogrudan anlamh etkisi
vardir. Bu nedenle, Hg hipotezi kabul edilmistir. Yol analizinde modelde olusturulan iliskilerin sonuglarina
bakarak, AVM'yi tekrar ziyaret etme {izerinde olumlu ve anlamli etkisi olan, atmosfer ve kategori
¢esitliliginin, agizdan agiza iletisim tizerindeki etkisine bakilmistir. Kategori cesitliliginin agizdan agiza
iletisim {izerindeki ($=0.115, P<0.05) etkisi anlamh c¢ikmistir, yalmz atmosferin agizdan agiza iletisim
tizerindeki etkisi anlamli bulunmamuistir. Bununla birlikte, kategori cesitliliginin AVM ziyareti tizerindeki
etkisi, agizdan agiza iletisim tizerindeki etkisinden daha ytiksektir. Bu sonuclara gore, kategori cesililigi ile
agizdan agiza iletisim arasindaki iliskide, AVM'yi tekrar ziyaret etmenin kismi aracilik etkisi oldugu ve
atmosfer ile agizdan agiza iletisim arasindaki iliskide AVM'yi tekrar ziyaret etmenin tam aracilik etkisi
oldugu ifade edilebilir.

Miisteri memnuniyetinin agizdan agiza iletisim iizerindeki (=0.233, P<0.05) etkisi dogrudan anlaml
bulunmustur. Bu nedenle, H; hipotezi kabul edilmistir. Yol analizinde modelde olusturulan iligkilerin
sonuglarindan yola ¢ikarak, miisteri memnuniyeti tizerinde olumlu ve anlamli etkisi olan tek bir kategori
igerisinde cesitliligin agizdan agiza iletisim {izerindeki etkisine bakilmistir. Tek bir kategori igerisinde
cesitliligin agizdan agiza iletisim tizerindeki ($=0.032, P>0.05) etkisi anlamli bulunmamuistir. Bu sonuglara gore,
tek bir kategori igerisinde gesitlilik ile ag1zdan agiza iletisim arasindaki iliskide, miisteri memnuniyetinin tam
aracilik etkisi oldugu ifade edilebilir.

Miisteri sadakatinin agizdan agiza iletisim {izerinde ([3=0.168, P<0.05) dogrudan anlamli bir etkisi oldugu
tespit edilmistir. Bu nedenle, Hg hipotezi kabul edilmistir. Baska bir ifade ile, AVM’'nin sadik miisterileri
biiytiik ihtimalle AVM hakkinda olumlu agizdan agiza iletisimi saglamaktadirlar.

Literatiirde AVM imaj1 unsurlarinin miisteri memnuniyeti ve sadakati iizerinde olumlu etkisinin oldugu ve
miisterileri AVM’ye ¢cekmekte 6nemli bir faktor oldugu anlasilmaktadir. Elde edilen analiz sonuglarindan yola
¢ikarak AVM imajini olusturan faktorlerden atmosfer, kategori gesitliligi ve tek bir kategori igerisinde ¢esitlilik
unsurlarinin AVM'yi tekrar ziyaret etmek ve miisteri memnuniyeti {izerinde dogrudan olumlu etkilerinin
oldugu tespit edilmistir. Miisteri memnuniyeti saglandigi zaman, miisteriler AVM'yi tekrar ziyaret etmek
isteyecekler ve olumlu intiba agizdan agiza iletisimle saglanacaktir. Ayrica, AVM'yi tekrar ziyaret eden
miisterilerin sadakati artarak AVM hakkinda gevrelerindeki kisilere olumlu bilgiler vererek, olumlu agizdan
agiza iletisim de saglanmis olacaktir.

5. SONUC ve TARTISMA

Bir alisveris merkezinin imaji, alisveris yapan kisinin zihninde bir fark yaratmakta ve rekabet avantaji olarak
dikkate alinmaktadir. Bu nedenle, imajin etkin bir sekilde yonetilmesi, alisveris merkezi ziyaretini, olumlu
agizdan agiza iletisimi ve alisveriste iyi hissetmeyi arttiracaktir (Hart, Farrell, Stachow, Reed ve Cadogan,
2007; E1 Hedhli ve Chebat, 2009; Chebat ve dig., 2010; El Hedhli ve dig., 2013).

Bu arastirmada, alisveris merkezi imaji, alisveris merkezini tekrar ziyaret etme, miisteri memnuniyeti, miisteri
sadakati ve agizdan agiza iletisim arasindaki iligskileri daha iyi anlamak amaciyla ilgili alanda ampirik
literatiire dayanarak konu ile iliskin en etkili degiskenleri biitiinlestiren teorik bir arastirma modeli
gelistirilmistir. Bununla birlikte, 6nerilen model 6n testlerle belirlenen degiskenler arasinda test edilerek
ortaya cikan bulgular karsilastirmali olarak degerlendirilmistir. Alisveris merkezi imajim agiklayan boyle
kapsamli bir modelin 6nerilmesinin ve test edilmesinin literatiire katk: saglayacag: diisiiniilmektedir.

Bu arastirmada alisveris merkezi imajini olusturan unsurlar atmosfer, kategori ¢esitliligi ve tek bir kategori
igerisinde ¢esitlilik olarak ele alinmistir. AVM imajinin, AVM'yi tekrar ziyaret etme, miisteri memnuniyeti,
miisteri sadakati ve agizdan agiza iletisim tizerindeki etkisine bakilmistir. AVM’'nin atmosferi ve kategori
cesitliliginin, AVM’yi tekrar ziyaret etme {izerinde etkisinin oldugu; AVM'nin tek bir kategori igerisinde
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¢esitliliginin, miisteri memnuniyeti {izerinde etkisinin oldugu; AVM atmosferinin miisteri sadakati iizerinde
etkisinin oldugu ve AVM'nin kategori ¢esitliliginin agizdan agiza iletisim tizerinde anlaml1 etkisinin oldugu
sonucuna varilmistir. AVM'yi tekrar ziyaret etme miisteri sadakatini ve agi1zdan agiza iletisimi etkilemektedir.
Miisteri memnuniyeti AVM'yi tekrar ziyaret etmeyi ve agizdan agiza iletisimi etkilemektedir. Miisteri
sadakati agizdan agiza iletisimi etkilemektedir. Baska bir ifade ile AVM'nin atmosferi ve kategori gesitliligi iyi
derecede oldugunda, tiiketiciler AVM'yi tekrar ziyaret edeceklerdir. Ayrica, AVM'nin tek bir kategori
igerisinde cesitliligi arttiginda miisteri memnuniyeti artacaktir. Tiiketiciler AVM’yi ¢ok sayida ziyaret
ettiklerinde, miisteri sadakati artacaktir ve olumlu agizdan agiza iletisim saglanmis olacaktir. Miisteri
memnuniyeti arttiginda tiiketiciler AVM'yi ¢ok sayida ziyaret etmis olacaklar ve olumlu agi1zdan agiza iletisim
saglanacaktir.

Elde edilen bulgularin 1s181nda, tek bir kategori igerisinde cesitlilik ile AVM'yi tekrar ziyaret etme arasindaki
iliskide miisteri memnuniyetinin tam aracilik etkisi oldugu, kategori cesitliligi ile miisteri sadakati arasindaki
iliskide, AVM'yi tekrar ziyaret etmenin tam aracilik etkisi oldugu, kategori ¢esitliligi ile ag1zdan agiza iletisim
arasindaki iliskide, AVM'yi tekrar ziyaret etmenin kismi aracilik etkisi oldugu, atmosfer ile agizdan agiza
iletisim arasindaki iliskide AVM’yi tekrar ziyaret etmenin tam aracilik etkisi oldugu ve tek bir kategori
igerisinde gesitlilik ile agizdan agiza iletisim arasindaki iliskide, miisteri memnuniyetinin tam aracilik etkisi
oldugu ifade edilebilir.
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