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THE EFFECT OF MALL ENVIRONMENT ON MALL
IMAGE: THE MEDIATING ROLE OF CUSTOMER

EMOTIONS AND PERCEIVED QUALITY. THE
DIFFERENCES BETWEEN HEDONIC AND

UTILITARIAN SHOPPING VALUE

Abstract: Different reasons like transportation, availability of
collective shops and presence of social-cultural activities has
increased the interest of consumers in malls. The mall image is
an important source of advantage for the malls which want to
be most preferred by customers. This study investigates the
impact of mall environment on mall image by using customer
emotions and perceived quality as mediating variables. Results
showed that social, design and atmospheric factors of the mall
environment has positive impact on customers’ emotions. The
arousal emotion of shoppers has positive influence on their
pleasure emotion, which in turn has positive influence on
perceived quality. The perceived quality then influenced the
mall image. Further, study revealed that image, perceived
quality and customers’ emotions differ according to shopping
values. As compared to utilitarian individuals, the individuals
with hedonic shopping values by showing high arousal and
pleasure emotions posses high quality and image perceptions.

Keywords: Mall Environment, Mall Image, Perceived Quality,
Customers’ Emotions And Hedonic/Utilitarian
Shopping Values.

AVM ÇEVRESİNİN AVM İMAJI ÜZERİNDEKİ ETKİSİ:
MÜŞTERİ DUYGULARI VE ALGILANAN KALİTENİN
ROLÜ HAZCI VE FAYDACI ALIŞ-VERİŞ DEĞERLERİ

ARASINDAKİ FARKLILIKLAR

Özet: Tüketicilerin AVM’lere yönelik ilgisi; ulaşım,
mağazaları toplu bir şekilde bulabilme ve sosyal-kültürel
aktiviteler gibi nedenlerden dolayı giderek artmaktadır.
Tüketicilerin tercihlerinde ön plana çıkmak isteyen AVM’ler
için en önemli kaynaklardan birisi de AVM imajıdır. Bu
çalışmada, AVM çevresinin, AVM imajı üzerindeki etkisi
incelenmeye çalışılmıştır ve AVM çevresinin imaj üzerindeki
etkisinde, algılanan kalite ve müşteri duygularının ara rolleri
ele alınmıştır. Buna ek olarak, hazcı/faydacı alış-veriş
değerlerine göre imaj, kalite algılamaları ve müşteri duyguları
açısında farklılıklar incelenmiştir. Çalışma bulgularında,
AVM çevresini oluşturan sosyal, tasarım ve ortam
faktörlerinin, müşteri duyguları üzerinde olumlu etkisinin
olduğu saptanmıştır. Müşteri duygularından uyarılma
duygusu zevk duygusunu, zevk duygusu da algılanan kaliteyi
olumlu yönde etkilemektedir. Algılanan kalitenin de, AVM
imaj algılamaları üzerinde etkisi vardır. Bunlara ek olarak,
alış-veriş değerlerine göre imaj, kalite algılamaları ve müşteri
duyguları farklılık göstermektedir. Hazcı alış-veriş değerine
sahip bireyler, faydacı bireylere kıyasla, daha yüksek uyarılma
ve zevk duygusu ile, kalite ve imaj algılamalarına sahiptirler.

Anahtar Kelimeler: AVM Çevresi, AVM İmajı, Algılanan
Kalite, Müşteri Duyguları ve Hazcı/
Faydacı Alış-Veriş Değerleri.

I. GİRİŞ

Günümüzde alış-veriş merkezleri, modern
pazarlama dağıtım sistemi içerisinde anahtar rol
oynamaya başlamıştır ve AVM’lere yönelik tüketicilerin
ilgisi giderek artmaktadır [1]. AVM’lere bu yöneliş büyük
ölçüde, toplu alış-veriş kolaylığı, mağazaları hep bir arada
bulabilme, park kolaylığı, sosyal ve kültürel etkinlikler
gibi çevresel nedenlerden kaynaklanmaktadır [2].
Bununun yanı sıra, son yıllarda, bu ilginin artışına paralel
olarak, AVM sayısında ciddi bir artış görülmektedir.
Artık tüketiciler, mağaza yerine AVM’leri tercih
etmektedir. Bu nedenle de, tüketicilerin tercihlerinde
etkili olabilecek AVM imajı çok önemli bir hale gelmeye
başlamıştır. Günlük yaşamdaki bu gelişmelere rağmen,

literatürde alış-veriş merkezlerinin imajı ile ilgili olarak
çok az çalışma gerçekleştirilmiştir. Literatürdeki
çalışmalar ağırlıklı olarak mağaza imajı ile ilgili
çalışmalardır [1,3,4]. AVM imajına ilişkin yapılan az
sayıdaki çalışmalarda da, alış-veriş merkezinin
büyüklüğü, ortamı, yerleşim, diğer mağazalar, mağaza
kaliteleri gibi alış-veriş merkezlerinin fiziksel
özelliklerinin, imaj üzerindeki etkisi incelenmiştir [1,5].
Bununla beraber, AVM çevresinin (sosyal, tasarım, ortam
faktörleri) ve algılanan kalitenin yanı sıra müşteri
duygularını da kapsayacak bir biçimde, AVM imajı
üzerindeki etkilerinin ele alındığı bir çalışma literatürde
mevcut değildir.
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AVM içerisinde, ortamın rahatlığı, tasarımı,
sıcaklığı, çalan müzik, renkler, çalışanlar ve diğer
müşterilerin özellikleri gibi çevre faktörleri, tüketicilerin
tercihlerinde oldukça önemlidir [6,7] ve bu çevre
faktörleri AVM imajını etkilemektedir [8]. AVM imajı,
tüketicilerin tercihlerinde ve bir anlamda AVM’nin
başarısında önemli bir rol oynamaktadır. AVM imajı;
müşterilerin, AVM ile ilişkili algılama veya hafızaların
bir seti şeklinde ifade edilebilir [9]. Benzer biçimde,
Bloemer ve De Ruyter [4] de, AVM imajının;
tüketicilerin algıladıkları ve AVM’nin sunduğu farklı
faydaların toplamı olduğunu söylemişlerdir. AVM
çevresinin, AVM imajı üzerindeki etkisinde, müşteri
duygularının ve algılanan kalitenin ara etkileri vardır. Bu
çalışmada da bu etkinin incelenmesi amaçlanmaktadır.
Bununla beraber, literatürdeki eksikliğin de giderilmesi
amacıyla, AVM imajını etkileyen; AVM çevresinin,
müşteri duygularının ve algılanan kalitenin rolü birlikte
incelenmeye çalışılacaktır. Bu amaçla, öncelikli olarak,
Mehrabian ve Russell [10]’ın modellerinde ifade ettikleri
gibi AVM çevresini oluşturan, sosyal, tasarım ve ortam
faktörlerinden ve bu faktörlerle müşteri duyguları
arasındaki ilişkiden kısaca bahsedilecektir. Daha sonra,
müşteri duygularının AVM imajı üzerindeki etkisi ve
algılanan kalitenin ara rolü literatürde yapılan çalışmalar
ışığında ortaya konulacaktır. Buna ek olarak, tüketicilerin
alış-verişe yönelik tüketim kültürleri de tercihlerinde ve
tatminlerinde oldukça önemlidir ve literatürde pek çok
çalışmada bu konu ele alınmıştır [11,12]. Ancak, AVM
imajı, algılanan kalite ve müşteri duygularına göre
algılama farklılıkları bir bütün olarak incelenmemiştir. Bu
çalışmada, hazcı/faydacı tüketim değerlerine göre AVM
imaj ve kalite algılamaları ile müşteri duyguları
farklılıklar ele alınacak ve böylelikle literatür içerisindeki
bu eksiklik de giderilmeye çalışılacaktır. Takip eden
bölümlerde, literatür ışığında araştırma modeli ve
hipotezler sunulduktan sonra, çalışmada kullanılacak
yöntemler ifade edilecek, çalışma bulguları sunulacak,
son olarak da tartışma ve sonuç ile önerilerde
bulunulacaktır.

II. AVM ÇEVRESİNİN, AVM İMAJI
ÜZERİNDEKİ ETKİSİNE İLİŞKİN MODEL
ÖNERİSİ

Mehrabian ve Russell [10]’ın mağazalar için
geliştirdikleri çevre-duygu-tutum/davranış (kalite, satın
alma niyeti, sadakat, tatmin vb.) modelinin AVM’ler için
de geçerli olduğu Walsh vd., [13] Michon vd., [14] ve
Laroche vd., [15]’nin çalışmalarında belirtilmiştir. Bu
nedenle bu çalışmada, Mehrabian ve Russell [10]’ın
psikoloji modeli temel alınmıştır. AVM çevresinin,
tüketicilerin algılamaları ve tercihleri üzerindeki etkisinin
incelendiği çalışmalarda, AVM çevresi değişik şekillerde
ele alınmıştır. Kotler [7], çevreyi; renk, aydınlık, genişlik,
biçim (görsel boyutlar), ses düzeyi, ses mesafesi (işitme
boyutları), koku, tazelik (koklama boyutları), yumuşaklık,
düzgünlük, ısı (dokunma boyutları) olarak ele almıştır.

Mehrabian ve Russell [10] ise çevreyi bir bütün olarak
herhangi bir sınıflandırmaya gitmeden değerlendirmiştir.
Baker [16] ise bir sınıflandırma eksikliğinin olduğunu
belirterek, bu eksikliği gidermek için; AVM çevresini
sosyal, tasarım ve ortam faktörleri altında toplamıştır.
Buradaki, ortam faktörleri; AVM’deki ısı, koku, gürültü,
müzik, ışık gibi faktörlerdir. Sosyal faktörler ise, çevrenin
insan parçasını oluşturan, hem çalışanların hem de
müşterilerin davranışlarını kapsamaktadır. Mimari yapı,
stil ve düzenleme-yerleşim ise tasarım faktörünü
oluşturmaktadır.

Literatürde yapılan çalışmalarda, AVM çevresinin,
tüketicilerin kararları veya genel olarak sadakat, tatmin,
bağlılık, müşteri tercihi ve imaj gibi pazarlama sonuçları
üzerindeki etkisi pek çok çalışmada ele alınmıştır
[6,13,17-20]. Bu çalışmaların çoğunda AVM çevresi,
Mehrabian ve Russell [10]’ın geliştirmiş oldukları model
çerçevesinde ele alınmıştır. Mehrabian ve Russell [10],
çevresel psikoloji bakış açısıyla kurdukları modellerinde;
çevre değişkenlerinin, tüketicilerde duygusal tepkilere yol
açtığını ve bu tepkilerin de tüketicilerin davranışsal
cevaplarına neden olduğu varsayımını öne sürmüşlerdir.
Yazarlar, modellerinde, tüketicilerin duygusal tepkilerinin
üç ifadesinin olduğu söylemektedirler. Bunlar, uyarılma,
zevk ve baskınlık duygularıdır ve bu duygusal cevaplar
da, kaçınma ve yaklaşma olarak iki farklı davranışa yol
açmaktadır. Kısacası, yazarların modellerinde,  önce
çevre elamanları, daha sonra duygular ve en son olarak da
tepkiler yer almaktadır. Bu tepkiler ise; ürün tercihi,
düşük/yüksek sadakat, olumlu/olumsuz imaj gibi
pazarlama sonuçları olabilmektedir. Mehrabian ve Russell
[10]’ın modellerinde çevrenin etkilediğini
kavramlaştırdıkları müşteri duyguları; zevk, uyarılma ve
baskınlık duygusundan oluşmaktadır. Ancak, bu
çalışmada, baskınlık duygusu bu modeli takip eden
Donovan ve Rossiter [20], Russell [21], gibi yazarların
çalışmalarında, pazarlama sonuçları ile ilişkisinin
olmadığının görülmesinden dolayı ele alınmayacaktır.
Zevk duygusu, çevre içerisinde kişinin kendini iyi
hissetmesini; uyarılma duygusu ise kişinin heyecanlı ya
da canlı hissetmesini ifade etmektedir [22]. Mehrabian ve
Russell [10] uyarılmayı; uyku durumundan heyecanlı
duruma geçiş boyutu olarak ele almışlardır. Zevk duygusu
ise uyarıma verilen cevabın hedonik değeri olarak ifade
edilmiştir. Bu uyarıcı, bireyin sessiz amacını başarmayı
sağlayandır. Bu amacı sağlamak ise bireyin
memnuniyetini göstermektedir [17].

AVM çevresinin, müşteri duyguları üzerindeki bu
etkisi pek çok çalışmada ele alınmıştır. AVM çevresini
oluşturan sosyal faktörler, çevredeki insan unsurunu ifade
etmektedir. Yapılan pek çok çalışmada, çalışanların
davranışlarının, sayıca yeterliliklerinin ve etraftaki diğer
müşterilerin davranışlarının (sevecen vb), zevk ve
uyarılma duygusunu olumlu yönde etkilediği saptanmıştır
[19,22,23]. AVM’nin renk, genişlik, uygunluk gibi
tasarım ile ilgili çevre boyutları da müşterilerin duyguları
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üzerinde etkilidir. Sherman vd., [19] mağaza çevresi ile
tüketici satın alma davranışlarını inceledikleri
çalışmalarında, müşteri duyguları üzerinde tasarım
faktörlerinin etkisine de bakmışlardır. Mağazanın
büyüklüğü, genişliği, renk, dekor gibi özelliklerin, müşteri
duyguları üzerinde etkili olduğu sonucuna varmışlardır.
Baker vd., [23] de mağaza tasarım algılamalarının müşteri
duygularını olumlu yönde etkilediğini bulmuşlardır.
Chebat ve Morrin [6], tasarım faktörlerinden mağaza
dekor renginin, tüketici algılamalarında etkili olduğunu
saptamıştır.

Isı, koku, gürültü, müzik şeklinde ifade
edilebilecek olan AVM ortam faktörleri de, müşteri
duyguları üzerinde oldukça önemlidir. Dube vd., [24],
AVM çevresi içerisinde yer alan arka planda çalan
müziğin, hem zevk hem de uyarılma duygusu üzerinde
etkili olduğunu ifade etmişlerdir. Morrison ve Beverland
[25] de müziğin müşterilerin mağaza ile ilgili duygularını
ve tecrübelerini doğrudan etkileyen bir faktör olduğunu
belirtmişlerdir. Beverland vd., [26] de önceki tecrübesi
olmadan, mağaza içerisinde sunulan müziğin, müşterilerin
markanın konumu ile ilgili olan algılamasını olumlu
yönde etkilediği sonucuna ulaşmışlardır. Matilla ve Wirtz
[27] benzer biçimde, uygun koku ve müziğin, müşterilerin
mağaza değerlendirmeleri ve davranışları üzerinde olumlu
etkisinin olduğunu, müşterilerin çevreyi daha olumlu
puanladıklarını, daha yüksek seviyede yaklaşım ve satın
alma davranışı gösterdiklerini belirlemişlerdir. Baker vd.,
[28], ışık ve müzikten oluşan ortam faktörünün zevk
duygusunu etkilediğini bulmuşlardır. Literatürdeki
bilgiler ışığında, AVM çevre elemanlarının, hem uyarılma
hem de zevk duygusunu olumlu yönde etkilediği ifade
edilebilir.

H1= AVM çevre elemanları, müşteri
duygularından zevk duygusunu olumlu yönde
etkilemektedir.

H2= AVM çevre elemanları, müşteri
duygularından uyarılma duygusunu olumlu yönde
etkilemektedir.

Müşterilerin sahip oldukları duygular, onların
kalite algılamaları üzerinde etkilidir ve bu etki daha sonra
yüksek AVM imaj algılamalarına yol açmaktadır.
Algılanan kalite; sunulan mal/hizmetin üstünlüğü ya da
mükemmelliği hakkında tüketici algılarının toplamıdır
[29]. Oliver [30]’e göre, müşteri duyguları, hizmet kalitesi
yönetimi sürecinin merkezini oluşturmaktadır. Literatürde
pek çok çalışmada bu etki incelenmiştir. Matilla ve Enz
[31] müşterilerin, sunulan hizmeti değerlendirmeleri ile
duyguları arasında yüksek ilişki olduğunu saptamışlardır.
Walsh vd., [13] de algılanan kalite ile müşteri duyguları
arasındaki ilişkinin varlığını çalışmalarında ortaya
koymuşlardır. Bununla beraber, Laroche vd., [15],
algılanan kalitenin, tüketicilerin alış-veriş merkezi
tercihlerindeki etkisini inceledikleri çalışmalarında,

müşterilerin zevk duygusunun, algılanan kalite üzerinde,
uyarılma duygusunun ise, zevk duygusu üzerinde etkili
olduğunu modelleştirmişler ve saptamışlardır. Yazarlara
göre, uyarılma duygusu zevk duygusunu, zevk duygusu
da algılanan kaliteyi olumlu yönde etkilemektedir.
Müşteri duygularının, algılanan kalite üzerindeki etkisinin
teorik açıklamasına bakıldığında, duyguların, tüketicileri
motive ettiği, daha uzun süre kalmaları konusunda
cesaretlendirdiği ve çalışanlarla daha çok iletişim
kurdukları görülmektedir. Bu da algılanan kaliteyi olumlu
yönde etkilemektedir [15,20,28],

H3= Uyarılma duygusu, zevk duygusunu olumlu
yönde etkilemektedir.

H4= Zevk duygusu, algılanan kaliteyi olumlu
yönde etkilemektedir.

Literatürde, algılanan ürün ve hizmet kalitesinin,
AVM imajını etkilediği yapılan çalışmalarda sıklıkla
vurgulanmaktadır [9,28]. Baker vd., [28], yaptıkları
çalışmada, algılanan hizmet kalitesinin; algılanan ürün
kalitesi ve mağaza çevresi ile birlikte, mağaza imajını
olumlu yönde etkilediği sonucuna ulaşmışlardır.
Mazursky ve Jacoby [9], çalışmalarında, hem hizmet hem
de ürün kalitesinin; imajı olumlu yönde etkilediği
sonucuna ulaşmışlardır. Benzer biçimde, Chebat vd., [32],
çalışmalarında, algılanan kalitenin (mağaza), AVM
imajının (sosyal) doğrudan bir fonksiyonu olduğunu ifade
etmişlerdir. Böylelikle, müşterilerin algıladıkları kalite,
AVM imaj değerlendirmeleri üzerinde etkili olduğu ifade
edilebilir:

H5= Algılanan kalite, AVM imaj algılamalarını
olumlu yönde etkilemektedir.

Tüm bu açıklamaların ışığında, araştırma modeli
Şekil 1’de gösterilmiştir. AVM çevre elemanları,
müşterilerin zevk ve uyarılma duygularını etkilemektedir.
Müşterilerin uyarılma duygusu, zevk duygusunu, zevk
duygusu da algılanan kaliteyi olumlu yönde
etkilemektedir. Algılanan kalitenin de, tüketicilerin AVM
imaj algılamaları üzerinde olumlu anlamda etkisi vardır.

Şekil.1. Araştırma Modeli
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Duygusu

AVM
Çevre

Elemanları
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Pazarlama literatüründe tüketim değerleri konusu
oldukça önemlidir. Babin vd., [33]’nin çalışmalarında ele
aldıkları hazcı ve faydacı tüketim değerleri oldukça
önemlidir. Kimi tüketiciler, alış-verişi bir eğlence olarak
görürler iken, kimileri ise sadece ihtiyaçlarına
odaklanarak alış-verişi bir iş olarak görmektedir. Faydacı
tüketim değeri, alış-verişin bir iş mantalitesi olarak
yansımasını ifade etmektedir [34]. Hazcı değer ise daha
öznel ve kişiseldir ve bir görevi tamamlamadan ziyade,
eğlence ve oyunu ifade etmektedir [35]. Literatür
içerisinde, hazcı ve faydacı tüketim ile müşteri tercihleri
ve niyetleri [11], alış-veriş tatmini [12] ilişkisi araştırılmış
ve bulunmuş ise de, AVM imaj, kalite algılamaları ve
müşteri duyguları arasında farklılığı bir bütün olarak
koyan çalışma eksikliği vardır. Bu ilişkilerin ortaya
çıkarılabilmesi amacıyla aşağıdaki hipotezler
geliştirilmiştir.

H6= AVM imaj algılamaları, hazcı, faydacı ve nötr
alış-veriş değerine sahip tüketiciler arasında farklılık
göstermektedir.

H7= AVM kalite algılamaları, hazcı, faydacı ve
nötr alış-veriş değerine sahip tüketiciler arasında farklılık
göstermektedir.

H8= Müşterilerin uyarılma duygusu, hazcı, faydacı
ve nötr alış-veriş değerine sahip tüketiciler arasında
farklılık göstermektedir.

H9= Müşterilerin zevk duygusu, hazcı, faydacı ve
nötr alış-veriş değerine sahip tüketiciler arasında farklılık
göstermektedir.

III. ARAŞTIRMA YÖNTEMİ

AVM imajı üzerinde, AVM çevresinin, müşteri
duygularının ve algılanan kalitenin etkisinin ve
hazcı/faydacı tüketim anlayışları arasındaki farklılıkların
ortaya çıkarılmasının amaçlandığı bu çalışmanın
kapsamına, Ankara ilinde yaşayan ve kolayda örneklem
yöntemiyle seçilen 400 tüketici dahil edilmiştir.
Katılımcılardan, Ankamall alış-veriş merkezine ilişkin
olarak değerlendirme yapmaları istenmiştir. Bu nedenle,
daha önceden Ankamall alış-veriş merkezine en az bir
kere gitmiş olan kişilere ulaşılmıştır. Veriler anket
aracılığıyla toplanmış ve 301 kullanışlı anket formu
sonucunda veriler elde edilmiştir. Araştırma verilerinin
analizi için SPSS 15.0 ve Lisrel 8.7 programları
kullanılmıştır. Araştırma kapsamında ele alınan AVM
çevresi, AVM imajı, algılanan kalite, uyarılma duygusu,
zevk duygusu, hazcı tüketim değeri ve faydacı tüketim
değeri örtük değişkenleri, 35 gözlemlenen değişken
vasıtasıyla ölçülmüştür.

Tablo.1’de anket formunda yer alan sorular,
açıklamaları ve literatürde hangi yazarlardan alındıkları
özetlenmiştir. Müşterilerin hazcı ve faydacı alış-veriş

değerleri 8 yargı ile, algılanan kalite 3 yargı, algılanan
imaj 4 yargı, müşteri duyguları 8 yargı ve AVM çevre
elemanları da 12 yargı ile ölçülmüştür. Cevaplayıcılardan,
tüm sorular 7’li Likert tipi ölçekte değerlendirme
yapmaları istenmiştir. Ayrıca, yaş ve cinsiyetten oluşan
iki demografik soru anket formunda yer almıştır.
Anketlerin doldurulmasında, Ankara Üniversitesi SBF’de
öğrenim gören 10 öğrenciye konuyla ilgili eğitim
verilmiştir. Anketler, Ankamall alış-veriş merkezinin
önünde, tüketicilerle yüz yüze görüşülerek
doldurtulmuştur.

Tablo.1. Modelde Yer Alan Değişkenler ve Açıklamalar

Model Yapıları ve Ölçüm Açıklamaları

Hazcı ve
Faydacı Alış-

Veriş Değerleri
Chebat ve
Morrin [6]

Babin vd., [33]

H1:Benim için alış-veriş gerçekten
neşelidir.
H2:Alış-veriş, yoğun/rutin hayattan
bir kaçış gibi hissettirmektedir.
H3:Yapabileceğim diğer şeylerle
kıyaslandığında, alışverişe ayırdığım
zaman, gerçekten eğlencelidir.
H4:Benim için yeni ve heyecan verici
ürünleri incelemek çok eğlencelidir.
H5:Alış-veriş yapmak, benim için bir
macera gibidir.
F1:Alış-verişte, sadece istediğim
şeyleri yaparım
F2: Gerçekten ihtiyacım olan ve
gerekli olan şeyleri satın alamam.
F3: Alış-verişte, tam olarak ihtiyacım
olan şeyleri bulurum.

Algılanan
Kalite

Chebat ve
Morrin [6]

Sherman vd.,
[19]

KAL1:Ankamall alış-veriş
merkezindeki mağazalarda verilen
hizmetler tatmin edicidir.
KAL2:Ankamall alış-veriş
merkezindeki mağazalarda  yer alan
ürünlerin kalitesi yüksektir.
KAL3: Ankamall alış-veriş
merkezinde aradığım mağazalar
vardır.

Algılanan İmaj
Sherman vd.,

[19]
Javalgi vd., [36]

AİMAJ1: Ankamall alış-veriş
merkezinin imajı iyidir.
AİMAJ2: Ankamall alış-veriş
merkezinin imajı olumludur.
AİMAJ3: Ankamall alış-veriş merkezi
iyi bir şekilde yönetilmektedir.
AİMAJ4: Ankamall alış-veriş merkezi
müşterilerin ihtiyaçlarına karşılık
vermektedir.
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Tablo.1. Modelde Yer Alan Değişkenler ve Açıklamalar
(devam)

Müşteri
Duyguları
(Zevk ve

Uyarılma)
Chebat ve
Morrin [6]

Mehrabien ve
Russell [10]

ZEVK1: Ankamall’a gitmek beni
mutlu eder.
ZEVK2: Ankamall’a gittiğimde
hoşnut olurum.
ZEVK3: Ankamall’a gittiğimde tatmin
olurum.
ZEVK4: Ankamall’a gittiğimde
halinden memnun hissederim.
UYAR1: Ankamall’a gittiğimde
kendimi canlanmış hissederim.
UYAR2: Ankamall’a gitmek benim
için heyecan vericidir.
UYAR3: Ankamall’a gittiğimde
tamamen uyanık gibi hissederim.
UYAR4: Ankamall’a gittiğimde
uyarılmış gibi hissederim.

AVM Çevresi
(Sosyal,

Tasarım ve
Ortam

Faktörleri)
Jang ve

Namkung [18]
Sherman vd.,

[19]
Mehrabien ve
Russell [10]

SOS1: Ankamall alış-veriş
merkezindeki müşteriler yaşam
doludur.
SOS2: Ankamall alış-veriş
merkezindeki müşteriler güler
yüzlüdür.
SOS3: Ankamall alış-veriş
merkezindeki çalışanlar
kibar/saygılıdır.
ORT1: Ankamall alış-veriş
merkezinde mağazalarda arka planda
çalan müzikler memnuniyet vericidir.
ORT2: Ankamall alış-veriş
merkezinin içi aydınlıktır.
ORT3: Ankamall alış-veriş merkezinin
içindeki koku hoştur.
ORT4: Ankamall alış-veriş merkezinin
ortamı memnuniyet vericidir.
TAS1: Ankamall alış-veriş
merkezinde kullanılan renkler hoş bir
atmosfer yaratmak için kullanılmıştır.
TAS2: Ankamall alış-veriş
merkezinin tasarımı görsel açıdan
çekicidir.
TAS3: Ankamall alış-veriş
merkezindeki mağazalar iyi organize
edilmiştir.
TAS4: Ankamall alış-veriş merkezinin
içi dardır. (Ters İfade)
TAS5: Ankamall alış-veriş
merkezinde dolaşırken boğulma hissi
duyuyorum. (Ters İfade)

Not: İtalık yazı tipi ile gösterilen sorular daha sonra analizlerden
çıkartılmıştır

IV. ARAŞTIRMA BULGULARI

Çalışmada, öncelikli olarak, kullanılan ölçeğin
geçerlilik ve güvenilirlik analizleri, daha sonra da
kavramsal modelin testi için yapısal eşitlik model analizi
yapılmıştır. Son olarak, ANOVA aracılığıyla, hazcı,
faydacı ve nötr tüketim değerlerine sahip katılımcılar
arasında, imaj, kalite algılamaları ve müşteri duyguları
arasında farklılık olup-olmadığı incelenmiştir.

IV. 1. Geçerlilik-Güvenilirlik Analizleri

Yapıların ölçülmesi için kullanılan ifadelerin
katılımcılar tarafından daha iyi anlaşılabilmesi amacıyla,
Ankara Üniversitesi’nde öğrenim gören 20 lisansüstü
öğrencisinden cevaplandırmaları istenmiş ve anlaşılmayan
ifadeler düzeltilmiştir. Bu şekilde içerik (content)
geçerliliği sağlanmıştır. Araştırmada kullanılacak olan 7
boyuta ilişkin güvenilirlik analizleri yapılmış ve iç
tutarlılık sonuçlarını veren Cronbach’s Alpha oranlarının
her bir ölçek için uygun seviyede olduğu saptanmıştır.
Hazcı alış-veriş değeri, 0,874; faydacı alış-veriş değeri,
0,727; algılanan kalite, 0,805; algılanan imaj, 0,902;
müşteri duyguları-zevk, 0,953, müşteri duyguları-
uyarılma 0,939 ve AVM çevre elemanları, 0,901 olarak
tespit edilmiştir.

Araştırmada yer alan yapıların ölçeğe
uygunluğunun belirlenmesi ve ayrım (discriminant) ile
yakınsak (convergent) geçerliliklerinin ortaya konulması
amacıyla ölçüm modeli (doğrulayıcı faktör analizi)
hesaplanmıştır. Lisrel programı aracılığıyla yapılan
doğrulayıcı faktör analizi sonuçlarında, ki-kare değeri;
1450,88, sd, 314, ki-kare/sd; 4,62, RMSA; 0,110, NFI;
0,94, NNFI; 0,95, CFI; 0,95, SRMR; 0,078, GFI; 0,74 ve
AGFI; 0,68 olarak çıkmıştır. Bu oranlara bakıldığında
bazı problemler göze çarpmaktadır. Ölçme modelindeki
bu problemlerin giderilebilmesi için t ve standart çözüm
değerleri düşük çıkan bazı gözlemlenen değişkenler
elenmiştir (AİMAJ4, ZEVK3, UYAR1, SOS1, SOS2,
ORT3 ORT4, TAS4). Bu değişkenlerin çıkartılmasının
ardından yeniden hesaplanan ölçüm modelinde oldukça
iyi uyum iyiliği değerleri yakalanmıştır. Ki-kare değeri;
293,72, sd; 125, ki-kare/sd; 2,34, RMSA; 0,067, NFI;
0,97, NNFI; 0,98, CFI; 0,98, SRMR; 0,041, GFI; 0,90 ve
AGFI; 0,87.

Yapılar arasında homojenliği ve her bir
gözlemlenen değişkenin yapıyı ölçümünü  ifade eden
yakınsak (convergent) geçerliliğe bakıldığında, tüm
gözlemlenen değişkenlerin anlamlı olduğu (t>1,96) ve
standart değerlerinin de, 0,50’den yüksek olduğu
belirlenmiştir. Bu da yakınsak geçerliliğinin sağlandığını
ifade etmektedir. Yapılar arasındaki korelasyonu temel
alan ayrım (discriminant) geçerliliğine bakıldığında ise
(Tablo.3), örtük değişkenler arasındaki korelasyon
oranlarının, ayrım geçerliliği açısından da tatmin edici
sonuçlar verdiği görülmektedir.
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Tablo.2. Doğrulayıcı Faktör Analizi Sonuçları

Örtük
Değişken

Gözlemlenen
Değişken λ t

Kalite
Kal1 0,70 13,11
Kal2 0,76 14,67
Kal3 0,82 16,28

İmaj
İmaj1 0,95 22,06
İmaj2 0,95 21,76
İmaj3 0,77 15,81

Zevk
Zevk1 0,93 21,20
Zevk2 0,97 23,13
Zevk4 0,92 20,71

Uyarılma
Uy2 0,90 19,70
Uy3 0,95 21,65
Uy4 0,88 9,05

AVM
Çevresi

Sos3 0,68 10,54
Ort2 0,70 13,35
Tas1 0,81 16,68
Tas2 0,88 17,16
Tas3 0,83 18,71
Tas5 0,52 9,25

Tablo. 3. Örtük Değişkenler Arasındaki Korelasyonlar

Kalite İmaj Zevk Uyarılma
Kalite 1
İmaj 0,82 1
Zevk 071 0,63 1

Uyarılma 0,44 0,38 0,75
Çevre 0,63 0,73 0,63 0,50

IV. 2. Yapısal Eşitlik Modeli ve Hipotezlerin
Değerlendirilmesi

Literatür ışığında belirlenen kavramsal modelin ve
geliştirilen hipotezlerin test edilebilmesi amacıyla yapısal
eşitlik modeli Lisrel programı aracılığıyla hesaplanmıştır.
Yapısal eşitlik modeli analizi sonucunda, iyi uyum iyiliği
değerlerine ulaşılmıştır. Ki-kare değeri; 363,01, sd, 130,
ki-kare/sd; 2,79, RMSA; 0,077, NFI; 0,96, NNFI; 0,97,
CFI; 0,97, SRMR; 0,094, GFI; 0,88 ve AGFI; 0,84.
Tablo.4’de yapılar arasındaki standart değerler ve t
değerleri ile hipotezlerin kabulü belirtilmiştir. Bu
sonuçlara göre, AVM çevre elemanlarının, müşterilerin
zevk duygusu üzerinde olumlu etkisinin belirtildiği H1
hipotezi kabul edilmiştir (β= 0,35; t=7,20). Çevre
elemanlarının, uyarılma duygusu üzerindeki etkisine
bakıldığında da, standardize edilmiş çözüm değerinin
0,50, t değerinin ise, 8,34 olarak saptanmıştır ve H2
hipotezi kabul edilmiştir (Şekil.2).

Tablo.4. Standardize Edilmiş Değerler, t Değerleri ve
Hipotezler

Hipotezler

Std.
Edilmiş
Katsayı

Değerleri
β

t
Değeri Hipotez

Değ.

H1 (Çevre Elemanları-
Zevk Duygusu 0,35 7,20 Kabul

H2 (Çevre Elemanları-
Uyarılma Duygusu) 0,50 8,34 Kabul

H3(Uyarılma
Duygusu-
Zevk Duygusu)

0,67 11,61 Kabul

H4 (Zevk Duygusu-
Algılanan Kalite) 0,73 11,04 Kabul

H5 (Algılanan Kalite-
AVM İmajı) 0,84 12,21 Kabul

Şekil. 2. Yapısal Eşitlik Modeli Standart Katsayı Değerleri

IV. 3. Hazcı ve Faydacı Alış-Veriş Değerlerinin
Karşılaştırılması

AVM imaj, kalite algılamaları ve müşteri
duyguları ile hazcı ve faydacı tüketim değerleri arasında
farklılıkların ortaya çıkarılması amacıyla, cevaplayıcılara
hazcı ve faydacı alış-veriş değerlerini ölçen sekiz soru
yöneltilmiştir. Katılımcıları bu sorulara verdikleri
cevapların ortalamaları hesaplanarak, ortalamalar
arasındaki farklılıklara bakılmıştır. Sonuçlara göre, 301
kişiden 88’inin hazcı, 96’sının ise faydacı tüketim
değerine sahip olduğu saptanmıştır. 115 kişinin ortalaması
ise birbirine çok yakın olduğundan bu iki sınıflandırma
dışında bırakılarak ne hazcı ne faydacı alış-veriş değerine
sahip tüketiciler grubu olarak çalışmada ele alınmıştır.
Tek yönlü varyans analizi (ANOVA) aracılığıyla ile
hazcı/faydacı/nötr alış-veriş değeri ile imaj, kalite ve
müşteri duyguları arasındaki farklılıklar belirlenmiştir.
Anova’nın temel varsayımlarından birisi olan
varyansların homojenliği testi yapılmış ve Levene
istatistik değerleri ve anlamlılık değerleri, varyansların
homojen olduğunu göstermiştir (Levene istatistik

Uyarılma
Duygusu

AVM
Çevre

Elemanları

AVM
İmajı

Zevk
Duygusu

Algılanan
Kalite

0,50

0,67

0,35 0,73 0,84
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değerleri; İmaj: 0,519 (Anl. 0,598); Kal: 1,844 (0,160);
Uy: 5,372 (0,06); Zevk: 0,360 (0,698): Çev: 0,357
(0,700). Böylelikle, anlamlı çıkan farklılıkların, hangi iki
grup değişkenden kaynaklandığının tespiti için de Tukey
analizi yapılmıştır. Sonuçlar, Tablo.5 ve Tablo.6’da
gösterilmiştir.

Tablo. 5. Tek Yönlü Varyans Analizi Sonuçları (ANOVA)

Hipotezler N Ort. F Anl.

AVM imaj
algılamalarının,

hazcı/faydacı alış-
veriş değerlerine
göre farklılıkları

1 (Hazcı) 85 5,0941

4,041 0,0192(Faydacı) 93 4,6022

3 (Nötr) 102 5,0536
Algılanan
kalitenin,

hazcı/faydacı alış-
veriş değerlerine
göre farklılıkları

1 (Hazcı) 85 5,0431

4,732 0,0102(Faydacı) 93 4,4587

3 (Nötr) 111 4,7867

Müşteri uyarılma
duygusunun,

hazcı/faydacı alış-
veriş değerlerine
göre farklılıkları

1 (Hazcı) 85 3,9333

16,598 0,0002(Faydacı) 92 2,6014

3 (Nötr) 113 3,4631

Müşteri zevk
duygusunun,

hazcı/faydacı alış-
veriş değerlerine
göre farklılıkları

1 (Hazcı) 84 4,7698

13,277 0,0002(Faydacı) 91 3,5494

3 (Nötr) 112 4,2380

Tablo.6. Tukey Testi Sonuçları

I
(HF)

J
(HF)

Ort. Fark.
(I-J) Anl.

AVM imaj
algılamalarının,

hazcı/faydacı alış-
veriş değerlerine
göre farklılıkları

1 2
3

0,49197*
0,04055

0,035
0,975

2 1
3

-0,49197*
-0,45142*

0,035
0,040

3 1
2

-0,04055
0,45142*

0,975
0,040

Algılanan kalitenin,
hazcı/faydacı alış-
veriş değerlerine
göre farklılıkları

1 2
3

0,58435*
0,25635

0,007
0,344

2 1
3

-0,58435*
-0,32800

0,007
0,161

3 1
2

-0,25635
0,32800

0,344
0,161

Müşteri uyarılma
duygusunun,

hazcı/faydacı alış-
veriş değerlerine
göre farklılıkları

1 2
3

1,33188*
0,47020

0,000
0,094

2 1
3

-1,33188*
-0,86167*

0,000
0,000

3 1
2

-0,47020
0,86167*

0,094
0,000

Müşteri zevk
duygusunun,

hazcı/faydacı alış-
veriş değerlerine
göre farklılıkları

1 2
3

1,22039*
0,53174

0,000
0,052

2 1
3

-1,22039*
-0,68864*

0,000
0,006

3 1
2

-0,53174
0,68864*

0,052
0,006

*0,05 düzeyinde  ortalamalar arasındaki farklılıklar anlamlıdır.

Bu sonuçlara göre, AVM imaj algılamaları, hazcı
ve faydacı tüketim değerine sahip tüketiciler arasında
anlamlı farklılık göstermektedir ve H6 hipotezi kabul
edilmiştir (F=4,041, p=0,010). Tablo.6’daki Tukey testi
sonuçlarına bakıldığında, hazcı tüketim değerine sahip
olan katılımcıların, AVM imajına daha yüksek değerler

verdikleri ve bir bakıma faydacı tüketim değerlerine sahip
katılımcılara kıyasla imaja daha önem verdikleri
görünmektedir. Benzer biçimde, katılımcıların kalite
algılamaları da tüketim değerlerine göre farklılık
göstermektedir. Hazcı müşterilerin, algıladıkları kalite
düzeyleri, faydacı müşterilere kıyasla daha yüksektir
(F=4,732, p=0,010) ve H7 hipotezi kabul edilmiştir.

Müşteri duyguları, satın alma karar sürecinde
oldukça önemlidir ve algılanan kalite ve imaj üzerinde de
oldukça önemli olduğu, bulguların ilk kısmında
belirlenmiştir. Hazcı veya faydacı tüketim değerleri
arasında, müşteri duyguları açısından farklılık olup-
olmadığının belirlenmesi için yapılan ANOVA analizleri
sonucunda, hem uyarılma hem de zevk duygularının,
hazcı, faydacı ve nötr tüketim değerlerine sahip
katılımcılar arasında farklılıklar gösterdiği saptanmıştır
(F=16,598, p=0,000; F=13,277, p=0,000). Bu sonuçlarda
göstermektedir ki, H8 ve H9 hipotezleri doğrulanmıştır.
Hazcı tüketim değerine sahip katılımcılar, faydacı tüketim
değerine sahip katılımcılara kıyasla, alış-verişte hem zevk
hem de uyarılma duygularına daha çok sahiptirler.

V. TARTIŞMA VE SONUÇ

AVM’ler için, çevre, müşterilerin alış-veriş
tecrübelerinin tatmininde ve üstün AVM imajının
oluşturulmasını sağlamada oldukça önemlidir. AVM
yöneticileri, tüm var olan çevre faktörlerini kontrol
ederek, müşterilerde olumlu duygular kazanabilecek
ortam oluşturmayı amaçlamaktadırlar. Kalabalık, rahatsız
edici gürültü, hoş olmayan koku gibi istenilmeyen
şartlardan kaynaklanan, olumsuz duyguları ise mümkün
olduğunca azaltmak istemektedirler [37]. Müşteri
duyguları, müşterilerin algılamaları ile davranışları
üzerinde oldukça etkilidir ve müşterilerin olumlu/olumsuz
tepkilerini etkilemektedir [38]. Isen vd., [39] duyguların,
müşterilerin karar alma süreçlerindeki etkisinin var
olduğunu ve daha olumlu duygulara sahip olan insanların,
karar karmaşıklığını daha az yaşadıklarını ve daha kısa
sürede karar alabildiklerini belirtmiştir. Kaltcheva ve
Weitz [17], Michon vd., [14], Sherman vd., [19],
Donovan ve Rossiter [20], Walsh vd., [13] gibi yazarlar
çalışmalarında, AVM/mağaza çevre elemanlarının, tercih,
imaj, sadakat, bağlılık gibi sonuçlar üzerindeki etkisini
incelerken, müşteri duygularının ara etkisinin varlığını
belirlemişlerdir. Mehrabian ve Russell [10]’ın geliştirmiş
olduğu model bu ilişki üzerine kurulmuştur. Buna göre
Avm çevre elemanları, müşteri duygularını etkilemekte ve
bu da tercih gibi pazarlama sonuçlarına yol açmaktadır.
Çalışma bulguları da literatürdeki çalışma sonuçlarına
paraleldir. AVM’nin çevresini oluşturan sosyal, tasarım
ve ortam faktörleri, hem müşterilerin uyarılma hem de
zevk duygularını olumlu yönde etkilemektedir. Bu çevre
faktörleri ne derece iyi olursa, müşterilerin uyarılma ve
zevk duyguları da o denli yüksek olmaktadır. AVM’deki
müşteriler, çalışanlar, ortam, koku, aydınlatma gibi pek
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çok çevre faktörü, oldukça önemlidir ve müşterilerin
olumlu duygular taşımalarını sağlamaktadır.

Laroche vd., [15] çalışmalarında müşteri
duygularının kendi arasında ve algılanan kalite ile ilişkili
olduğunu belirtmişlerdir. Yazarlara göre, müşteri
duygularından uyarılma duygusu, zevk duygusunu olumlu
yönde etkilemektedir. Zevk duygusunun da, müşterilerin
algıladıkları kalite üzerinde olumlu yönde etkisi vardır.
Bu çalışmada da bu ilişki araştırılmış ve bulgularda
yazarların kurdukları bu ilişki doğrulanmıştır. Bu da
göstermektedir ki, müşteri duyguları, AVM kalite
algılamalarını etkileyen çok önemli bir kavramdır. Şayet
müşteriler, olumlu uyarılma ve zevk duygusu
taşıyabilirler ise, yüksek kalite algılamalarına sahip
olabilmektedir. AVM’de yer alan mallar, hizmetler ve
mağazalara yönelik yüksek kalite algılamaları, sonuç
olarak AVM imajının önemli bir etkileyicidir.
Müşterilerin yüksek kalite algılamaları ile AVM imajı
arasındaki ilişki Baker vd., [28] ve Mazursky ve Jacoby
[9]’nin çalışmalarında ortaya konulmuştur. Bu çalışmada
da, algılanan kalite, mal, hizmet ve mağaza kalitesi olarak
ele alınmış ve bulgularda bu etki saptanmıştır. Çalışma
sonuçlarına göre, algılanan hem mal, hem, hizmet, hem de
mağaza kalitesi, müşterilerin algıladıkları imaj üzerinde
etkilidir. Kalite, imajın bir belirleyicisidir ve yüksek imaja
sahip olmak isteyen AVM’ler mutlaka, mal/hizmet ve
mağaza kalitesine önem vermelidir.

Tüketim değerleri, bireylerin alış-verişe olan
bakışlarını ortaya koymaktadır Kimi bireyler, alış-verişi
bir iş, kimileri ise eğlence olarak görmektedir. Hazcı ve
faydacı tüketim [33] olarak kavramlaştırılan bu değerler
ile, AVM imaj algılamaları, kalite algılamaları ve müşteri
duyguları arasında farklılık olup-olmadığı literatür
içerisinde bir bütün olarak ele alınmamıştır. Hirschman ve
Holbrook [34] ile Babin vd., [33]’nin yapmış oldukları
çalışmalarda ortaya koydukları hazcı ve faydacı tüketim
değerleri ile algılanan kalite, algılanan imaj ve müşteri
duyguları açısından farklılık olup-olmadığının ortaya
çıkarılması, bu çalışmanın bir diğer amacını
oluşturmaktadır. Çalışma bulgularına göre, hazcı tüketim
değerine sahip tüketiciler, faydacı tüketim değerine sahip
olanlara kıyasla daha olumlu kalite ve imaj algılamalarına
sahiptirler. Bunlara ek olarak da, daha fazla seviyede
uyarılma ve zevk duygusu taşımaktadırlar. Böylelikle,
hazcı tüketim değerine sahip olan tüketiciler, daha yüksek
duygu,  algılanan kalite ve algılanan imaja sahip
olmaktadır.

Bütün bu bulgular, AVM çevresinin, AVM imajı
üzerindeki etkisinde algılanan kalite ve müşteri
duygularının ara etkisini ortaya çıkarmaktadır. Böylelikle,
AVM çevresi, müşteri duyguları, algılanan kalite,
algılanan imaj bir bütün olarak modellenmiş ve
hazcı/faydacı tüketim değerleri arasındaki algılama
farklılıkları da ortaya konulmuştur. Çalışma sonuçları ile,
pazarlama literatürüne olduğu kadar AVM yöneticilerine

de bazı yönetimsel uygulamalar açısından fikir vermede
yararlı sonuçlar ortaya konulmuştur. AVM imajını
yükseltmek isteyen yöneticiler, AVM çevre elemanlarına
çok önem vermelidirler. Bu şekilde, müşterilerin yüksek
duygu, algılanan kalite ve sonuç olarak da yüksek imaj
algılamalarına sahip olmaları sağlanabilir. Ayrıca, AVM
yöneticileri, özellikle hazcı tüketim değerine sahip
bireylere büyük önem vermek durumundadır. Bu gruptaki
bireylere yönelik pazarlama stratejilerinin geliştirilmesi,
AVM açısından önemli rekabet avantajının sağlanmasına
yardımcı olabilecektir. Bu çalışma sonuçları, bu örneklem
için geçerlidir ve genelleme yapılamaz. İleride yapılacak
çalışmalarda, daha büyük örneklemler için bu model
sınanarak, modelin farklı örneklemler ve farklı
zamanlarda da doğruluğuna bakılıp, modelin dış
geçerliliği sağlanabilir. Ayrıca, farklı alt kültürler, sadakat
gibi bazı değişkenler eklenerek daha da geliştirilebilir.
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