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Oz

Bu ¢alismada, AVM atmosferi unsurlarinin, hazci ve faydaci aligveris degerleri iizerindeki etkisi ile aligveris
davranig bi¢imlerinden plansiz zaman gecirme, plansiz alisveris yapma ve miisteri olma niyetleri iizerindeki etkisi,
coklu regresyon analizi ile incelenmeye c¢alisilmistir. Ayrica, AVM atmosferinin alisveris davranis bigimleri
tizerindeki etkisinde hazci ve faydact aligveris degerlerinin aract rolii hiyerarsik regresyon analizi ile
aragtirlmistir.  Calisma, online anket araciligiyla ve kolayda ornekleme ile 330 katilimci iizerinde
gerceklestirilmistir. Veri analizinde SPSS 24 ve AMOS 21 programi kullanilmistir. Analiz sonu¢larinda AVM
atmosferi unsurlarindan dizayn, sosyal ve ambiyans faktérlerinin hazci deger iizerinde pozitif, dizayn faktériiniin
faydact deger tizerinde negatif, yerlesim ve sosyal faktorlerin ise pozitif etkiye sahip oldugu, dizayn ve ambiyans
faktorlerinin plansiz zaman gegirme iizerinde pozitif, sosyal ve ambiyans faktorlerinin plansiz aligveris yapma ve
miisteri olma niyeti tizerinde pozitif etkiye sahip oldugu ve bu etki derecelerinin miisteri olma niyetinde daha fazla
oldugu belirlenmistir. Araci etkiler degerlendirildiginde, AVM atmosferinin plansiz zaman gegirme ve miisteri
olma niyeti iizerindeki etkisinde hazci degerin kismi araci etkiye, plansiz aligveris yapma iizerindeki etkisinde ise
tam aract etkiye sahip oldugu, faydaci degerin ise sadece AVM atmosferinin miisteri olma niyeti iizerindeki
etkisinde kismi araci etkiye sahip oldugu sonucuna ulagilmigtir.

Anahtar Kelimeler: AVM Atmosferi, Aligveris Degeri, Tiiketici Alisveris Davranis Bigimleri.

Abstract

In this study, the effect of shopping mall atmosphere elements on hedonic and utilitarian shopping values and the
effects of shopping behaviors patterns on unplanned spending time, unplanned/impulsive buying behavior and
patronage intention were investigated by multiple regression analysis. In addition, the mediator role of hedonic
and utilitarian values in the effect of shopping mall atmosphere on shopping behaviors patterns was investigated
by hierarchical regression analysis. The study was conducted on 330 participants via online survey and
convenience sampling. SPSS 24 and AMOS 21 program was used for data analysis. According to the results of the
analysis, design, social and ambient factors of shopping mall atmosphere are positive on hedonistic value, design
factor is negative on utilitarian value, settlement and social factors have positive effect, designh and ambient factors
have positive effects on unplanned spending time, social and ambient factors and have a positive effect on
patronage intention, these effect degrees have a greater on patronage intention. When the mediator effects are
evaluated, it is concluded that hedonistic value has partial mediator effect on unplanned spending time and
patronage intention, while the mediator effect has full mediator effect on unplanned buying behavior, utilitarian
value has partial mediator effect only on the effect of shopping mall atmosphere on patronage intention.
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1. GIRIS

Artan sayilariyla birlikte yogun rekabet ortaminda bulunan ve tiiketicilerin giinliik yasantisinda 6nemli
yer tutan AVM’ler, miisterileri magaza igerisine girmelerini tesvik edici unsurlarla birlikte miisterilerin
tercihlerini kendilerine yoneltmeye c¢aligmaktadirlar. Tesvik edici unsurlar olarak, olusturulacak
atmosfer unsurlar kullanilarak, tiiketicilerin aligveris deneyiminden haz/zevk almasi, fayda saglamasi,
ihtiyaclarini karsilamasi, magazalarda daha fazla vakit gecirmesi ve satin alma islemini gerceklestirmesi
amaglanmaktadir. Bu kapsamda, tiiketicilerin farkli duyularmma hitap eden atmosfer unsurlarin
olusturulmasiyla tiiketici aligveris davranis bigimleri yonlendirilmektedir. Atmosfer unsurlari agisindan
AVM'’lerdeki magaza yerlesimleri, tasarimlari, yonlendirmeler, otopark diizeni, dis goriiniim, mimari,
1siklandirma, koku, miizik, calisanlarin yaklasimi ve goriinlimii gibi unsurlar aligveris davranig
bigimlerinin sekillenmesinde etkili olmaktadir.

Ihtiyaglarin karsilanmas1 amaciyla AVM’ye giden tiiketiciler, atmosfer unsurlarindan etkilenerek
aligveris davraniglarina yon vermekte ve davraniglarini farkli sekillerde yonlendirmektedir. Belli bir
ihtiyact olmaksizin farkli uyaran ve giidiilerin etkisiyle AVM’ye giden tiiketiciler de atmosfer
unsurlarindan etkilenerek bu tiir davraniglar sergileyebilmektedir.

Temel ihtiyaglarin karsilanmasi yaninda degisen tiiketim aligkanliklarina ve duygularin etkisine
bagli olarak sosyal ve psikolojik ihtiyaglarin karsilanmasi amaciyla aligsveris deneyimi sonrasi hazci ve
faydaci deger ortaya ¢ikmaktadir. Tiketicileri rahatlatan, zevk almasini saglayan diirtiiler aligveris
degeri olarak haz ve fayda saglayici degere doniismektedir. AVM atmosferi unsurlarina yonelik gelisen
aligveris davranislarinin sekillenmesinde ise aligveris deneyiminden saglanan hazci ve faydaci deger
yonlendirici role sahip olabilmektedir. Bu amacla hazirlanan ¢alismada, AVM atmosferi unsurlarinin
aligveris degerine ve aligveris davranig bigimlerine etkisi ve bu etkilesimde aligveris degerinin araci
roliiniin ortaya ¢ikarilmasi amaglanmustir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Magaza Atmosferi

Magaza atmosferi, siklikla misterilerin verdikleri 6zel yanitlar ¢agristirmak tizere tasarlanmig magaza
alanlari olarak tanimlanabilir (Summers ve Hebert, 2001, s.145). Daha genis bir ifadeyle "Magazanin
i¢ ve dis gbriiniimii, diizenlemesi vb. aligveris yapan tiiketicilerin magaza hakkindaki olumlu ya da
olumsuz izlenimlerini etkileyen fiziksel unsurlardan olusur” seklinde tamimlanmaktadir (Varinli,
2005:173). Bu fiziksel unsurlar her tiirlii gorsel iletisim araci, 1siklandirma, renk, miizik ve koku
kullanilarak olusturulur. Bu sayede tiiketicilerin duygusal algilari uyarilir ve satin alma davraniglarinda
bir etki yaratilmaya caligilir. Diger bir ifadeyle, misterilerin duyu organlarina hitap eden ve miisterileri
etkilemeye calisan her sey bilingli ve dikkatli bir sekilde kullanilarak, misterinin kendisini mutlu
hissedecegi ve ruh halini olumlu yonde etkileyecegi bir ortam yaratilmaya ¢alisilmaktadir.

Literatiirde magaza atmosferinin siniflandirilmasina yonelik gesitli siniflandirmalar mevcuttur.
Baker, magaza atmosferi unsurlarini: Tasarim unsurlart (magaza dis1 unsurlar), ¢evresel unsurlar
(magaza i¢i unsurlar) ve sosyal unsurlar (insan unsuru) olarak boéliimlendirmistir (Baker, 1986:79).
Bitner, bahsi gecen boliimlendirmeyi magaza disi unsurlar ve magaza i¢i unsurlar olarak iki kisimda
toplamigtir (Bitner, 1992:60). Barmen ve Evans yapilan boliimlendirmeyi kendi iginde siniflandirarak
magaza atmosferini; magazanin disi, genel olarak magazanin i¢ dizayni, magazanin diizeni, satin alma
noktast ve dekorasyon degiskenleri olarak dort unsurda boliimlendirmistir (Kocamaz ve Yalgin,
2003:277). Turley ve Milliman bu smmiflandirmaya insan unsurunu da ekleyerek atmosferik cevreyi,
magaza dis1 atmosfer unsurlari, magaza ici atmosfer unsurlari, magaza diizeni ve tasarim unsurlari, satin
alma noktas1 ve dekorasyon unsurlari ve insan unsuru olarak bes kategoride toplamistir (Turley ve
Milliman, 2000). Baker, Parasuraman ve Voss (2002)’un g¢evresel faktorlerin yeniden miisteri olma
niyeti lizerindeki etkisini inceledigi ¢alismada magaza atmosferi unsurlarini sosyal, dizayn ve ambiyans
olmak {izere ii¢ grupta toplamistir. Sosyal faktorler ¢alisanlarin algilarimi, dizayn faktorleri magaza
yerlesim ve tasarimini, ambiyans faktorleri olarak ise miizik, koku vb. unsurlar alinmistir (Baker vd.,
2002:134).
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2.2. Tiiketici Ahsveris Degeri

Tiiketicilerin aligveris deneyimleri sonucu aligveristen sagladiklar1 deger hazci ve faydaci deger olarak
iki farkli sekilde ortaya ¢ikmaktadir (Kim vd., 2007:68).

Hazc1 degerde tiiketiciler aligveris davranisini fayda saglamak yaninda aligveris deneyimini zevk
alma amagli gerceklestirebilmektedir. Tat, ses, koku, dokunma gibi unsurlar hazci degerin temelini
olusturmaktadir (Deniz ve Ercis, 2010:145) Bu unsurlarin etkisiyle tiiketiciler zevk alma, eglenme gibi
duygulara bagl olarak aligveris davranisi gerceklestirmektedir.

Hazc1 deger, tiiketicilerin arzu ve haz alma durumlarina dayali tiiketim kiiltiiriidiir. Hazc1 deger
diistincesindeki tiiketiciler, tiiketimi hayal giicline bagl gérmekte ve gercegin ne olduguna gore hareket
etmek yerine, nasil olmasi1 gerektigi yoniinde davranis sergilemektedir (Albayrak, 2017:108).

Faydaci degerde tiiketiciler en diisiik 6zveri ve sikinti ile ihtiyaglarini karsilamak i¢in zamanini
planli ve verimli sekilde kullanmakta ve ihtiya¢ duydugu {iriinii satin almak ic¢in toplam yarari
maksimum diizeyde tutmaya ¢alismaktadir (Kim vd., 2007:68).

Faydac1 deger elde etmeyi amaglayan tiiketici, satin almay1 diigiindiigii iirin ve hizmete yonelik
faydaci tutum gelistirmistir ve o iiriin veya hizmetin satin alinmasi durumundan fayda saglayacagim
diistinmektedir. Elde edilecek faydaci bakis agisi, sunulan performansa, bireye saglayacagi prestije veya
isleri kolaylastirmaya yonelik islevsellige dayali ortaya ¢ikabilir (Bugday ve Babaogul, 2016:201).
Faydaci deger disiincesinde olan tiiketiciler karar verme siirecinde rasyoneldir ve satin alma karar
stirecinde {irlin ve hizmetlerin somut 6zelliklerine yogunlasirlar (Koker ve Maden, 2012:101).

2.3. Tiiketici Alisveris Davranis Bicimleri

Tiiketici aligveris davranigi bigimleri olarak ortaya ¢ikan ve arastirma modelinde yer alan
degiskenlerden plansiz zaman gecirme, tiiketicilerin rasyonel amaglar yaninda duygusal amaglarla
plansiz sekilde zaman gegirme (Mucuk, 2014:73) diisiincesiyle AVM ya da magazalarda bulunmasini
ifade etmektedir.

Tauber (1972) tiiketicilerin sadece {iriin ve hizmet ediniminden farkli olarak; rol oynama, dikkati
baska yone kaydirma, haz saglama, kisilerle iletisim, yeni egilimleri 6grenme, fiziksel faaliyetleri ve
duyusal uyarimlart iceren kisisel isteklilik ve gereksinimleri gibi sosyal ve psikolojik ihtiyaglar
karsilamak i¢in magazada zaman gegirdiginden soz etmektedir (Tauber, 1972:48’den akt Ogel,
2014:36). Tiiketicilerin aligveris ortaminda zaman gecirmesinin uzunlugu bu tiir faktdrlere bagli olarak
planlanandan farkli sekilde degiskenlik gosterebilmektedir. Ayrica aligveris merkezi atmosferi, koku,
ses, personelin yaklagimi, magaza yerlesimleri vb. faktorler de aligveris merkezinde gegirilecek zamani
arttirabilmektedir.

Plansiz aligveris yapma, sosyal, psikolojik vb. ihtiyaglar ya da diirtiillerin etkisiyle, gercek
anlamda ihtiyac1 olmaksizin (Feinberg vd., 1989:50°den akt, Ogel, 2014:34) baslangigta alisveris yapma
diisiincesi olmamasina ragmen satin alma davranisinin gerceklesmesini ifade etmektedir. Tiiketicinin
aligveris Oncesi belirledigi herhangi bir ihtiyaci ve satin alma niyeti yokken aligveris yapmasi
durumunda ortaya ¢ikmaktadir (Odabasi ve Baris, 2012:376). Tiiketiciler, satin alma karar siirecinde
yeterli bilgi toplamadan, bilgiye sahip olmadan, satin alma arzusunun hissedildigi anda satin alma
gerceklestirmektedir (Elmaz, 2017:15).

Plansiz aligveris yapma davranisi sergileyen tiiketiciler satin alma kararini anlik vermektedirler
ve bu durumun ortaya ¢ikmasinda aligveris merkezlerinin sundugu atmosfer, satis goérevlilerinin
yaklasimi ve yonlendirmeleri aligveris yapma ve satin alma kararlarinda etkilidir (Akdogan ve
Karaarslan, 2010:32).

Miisteri olma niyeti ise, tiiketici niteligindeki bireylerin AVM ya da magazalarla duygusal bag
kurarak iligkisini devam ettirme, tekrar gelme ve satin alma davranisinda bulunma gibi davranislar
gostermesidir.
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AVM’ler agisindan miisteri olma niyeti, marka sadakatine benzer sekilde sadik miisteri grubunun
olusturulmasi ve AVM ve magazalara gelmelerinin siirekliliginin saglanmasimi ifade etmektedir
(Alemdar, 2010:198). Miisteri olma niyetin olusmasinda tiiketicilerin bulundugu ortamdan, aligveristen
tatmin olmasi, aligveris degeri olarak hazci veya faydaci deger saglamasi (Stoel vd, 2004), calisan ve
miigteri arasindaki iligkinin kalitesi, satin alinmasi diisiiniilen {iriiniin belli bir magazada olmasi ve o
magazanin sadece o AVM’de olmasi, ayrilan zaman ve harcanan ¢abaya bagl olarak elde edilen yarar
ve psikolojik deger olarak saglanan haz (Alemdar, 2010:199-200), keyifli vakit gegirme, gezinme,
sosyallesme, aligveris merkezinde konser, yaris vb. etkinlik olmasi (Sabuncuoglu, 2011:3841) gibi
faktorler miisteri olma niyeti iizerinde etkilidir.

3. LITERATUR TARAMASI VE HIPOTEZ GELISTIRME

Bazi aragtirmacilar Kotler’i (1974) atmosfer konusunda ¢alisan ilk yazar oldugu i¢in 6viiyor olsalar da
(Areni ve Kim, 1993), bundan daha 6nce yazilmis birkag makale mevcut bulunmaktadir (Cameria,
2009:1). Atmosfer tizerindeki ilk ¢aligma, Cox’ un raf boslugu ve iiriin kategorileri ve bunun satislar
tizerindeki etkisi konusunda yaptig1 ve raf boslugunun basit (pul) tirtinlerde etki gésterdigi ama biiyiik
tirtinlerde etki gostermedigi sonucuna vardigi 1964 yilindaki ¢alismaya kadar uzanir. 1964 yilindan bu
yana, magaza atmosferi ve bunlarin tiiketici davraniglarina etkisi gibi sayisiz makale yazilmustir.
Bunlardan bazilar1 atmosfer meselesine kiiresel bir olay olarak bakmakta ve satig atmosferi ortaminin
farkli pargalarin bir araya getiren bir grup degisken yaratmaya niyetlenmektedir (Cox, 1964:63).

Atmosferle ilgili yapilan ¢alismalarda aligveris cevresinin estetik bir nitelige sahip olmasi
durumunda tiiketicilerin ruh hallerinin ¢evresel uyaricilardan etkilendigi sonucuna ulasilmistir
(Alemdar, 2010:192). Michon ve arkadaslar1 tarafindan gerceklestirilen ¢alismada aligveris cevresi
uyaranlariin alisveris merkezine yonelik algiy1 etkiledigi ve olusan alginin aligveris merkezindeki
satiglara ve aligveris degeri olarak hazci ve faydaci degere etki ettigi belirlenmistir. Ortaya ¢ikan
aligveris degerine bagli olarak miisterilerin yaklagma ya da kaginma davranisi sergileyecegini ifade eden
yazarlara gore tiliketicilerin hazc1 ve faydaci degerler agisindan olumlu duygulara sahip olmasi
sonucunda miisterilerin AVM’lere yonelik yaklagsma davranisi sergileyecegi belirtilmistir (Michon
vd.,2008:458).

Cevresel uyaranlarin hos goziikmesi, iyi Ozellikler tagimasi durumunda tiiketicilerde pozitif
duygular olugmakta ve magaza miisterisi olma, daha fazla satin alma davranisi sergileme, daha fazla
zaman geg¢irme gibi yaklasma davraniglari ortaya g¢ikmaktadir (Bakirtas, 2013:48). Donovan ve
arkadaslar tarafindan yapilan ¢alismadan elde edilen sonuglar bu goriisii destekler nitelik tagimaktadir.
Calismadan elde sonuglarda; aligveris sonucu ortaya ¢ikan hosa giden tiikketim deneyimi ile plansiz satin
alma ve plansiz vakit gecirme arasinda pozitif iliski oldugu, ¢evresel uyaranlarin hosa giden nitelik
tagimasi durumunda yine plansiz satin alma ve plansiz vakit gegirme arasinda pozitif iligki oldugu,
planlanan siireden daha fazla siireyle magazada bulunulmasi durumunda harcama miktarinin arttigi
sonucuna ulasilmistir (Donovan vd., 1994:287’den akt. Alemdar, 2010).

Solomon tarafindan yapilan ¢alismada, miisterilerin magazaya girdikten sonraki bes dakika
icerisinde hissettigi duygu ve ruh halinin magazada gegirilecek zamani ve harcanacak para miktari
tizerinde Onemli etkiye sahip oldugu tespit edilmistir (Solomon, 2004:241). Cevresel uyaranlarin
etkisiyle olusan magaza atmosferi unsurlar1 plansiz aligveris yapma davranisi iizerinde etkili olmaktadir
(Babacan, 2001:97). Magaza igerisindeki cevresel faktorlerden hoslanilmast durumunda magaza
icerisinde zaman gegirme istekliligi artmakta ve aligveris davranisi planlanan harcamadan daha fazla
harcama yapma yoniinde sonuglanmaktadir (Donovan vd., 1994:283). Atmosfer unsurlarindan sosyal,
dizayn, ambiyans ya da yerlesim gibi faktorler tiiketiciler tizerinde farkli uyaran etkisiyle diirtitye neden
olmakta ve plansiz satin alma ya da vakit ge¢irme gibi davraniglar sergilemesine yol agabilmektedir.
Sosyal faktorler agisindan magaza ya da AVM c¢alisanlarinin miisterilere yaklasimi, diger miisterilerin
olusturdugu kalabalik, ambiyans agisindan 1s1, 1g1k, miizik, koku vb. etmenler, dizayn agisindan magaza
veya AVM’nin boyasi, tasarimi, mimarisi, yerlesim agisindan ise yonlendirmeler, magaza yerlesimleri
gibi unsurlar tiikketici aligveris davraniglarini sekillendirmede belirleyici role sahip olabilmektedir.
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Literatiir incelendiginde aligveris degerinin magaza atmosferi ile tiiketici aligveris davraniglar
iliskisinde arac1 role sahip olabilecegi goriisiinii destekleyen ¢aligmalar bulunmaktadir. Ballantine ve
arkadaslari magaza atmosferinin tiiketicilerin aligveriste yasadigi deneyimlerden hazci deneyim
iizerinde etkisi oldugu ve atmosfer unsurlarinin hazci aligveris deneyimi yaratmada énemli role sahip
oldugu belirlenmistir (Ballantine vd., 2010). Hausman (2000)’1n gerceklestirdigi bir bagka ¢alismada
zevk alma, eglenme ve yenilik gibi hazci1 degeri olusturan unsurlarmn tiiketicileri anlik satin alma
davranigina iten etmenler arasinda oldugu belirtilmistir (Hausman, 2000). Verplanken ve Sato, (2011)
Hausman’in ¢aligmasina benzer sekilde hazci degerin anlik satin alma davranisi ile iliski icerisinde
oldugundan bahsetmistir (Verplanken ve Sato, 2011). Giiltekin ve Ozer (2012) tarafindan yapilan bir
diger ¢alismada da tiiketicilerin macera yasama, fikir edinme, sosyal iliskiler kurma gibi hazc1 giidiilere
sahip olmasi durumunda anlik satin alma davranisinin olumlu yonde etkilenecegi ifade edilmistir
(Giiltekin ve Ozer, 2012). Turley ve Milliman (2000) tarafindan gerceklestirilen ve magaza atmosferi
unsurlarinin aligveris degeri tizerindeki etkilerini arastiran bir bagka ¢aligmada magaza atmosferini
olusturan unsurlardan miizik, renk, kalabalik gibi etkenlerin tiiketicilerin anlik satin alma davranisini,
magazada gecirilen zamani ve satis miktarini etkiledigi belirlenmistir (akt. Aytekin ve Ay, 2015). Ani¢
ve Radas (2007)’1n gergeklestirdigi ¢alismada da tiiketicilerin elde ettigi deger bakimindan hazci degeri
ifade eden hos aligveris ortaminin saglanmasi durumunda tiiketicilerin etrafina bakma, magazalar
gezme, diger tiiketicilerle iletisim kurma ve magazada daha fazla vakit gecirme egiliminde olduklar
tespit edilmistir (Ani¢ ve Radas, 2007:5). Misterilerin tatmin olmasini hazct deger agisindan ele alan
Stoel ve arkadaglari ise aligveris deneyiminden hazci deger elde eden miisterilerin AVM’ye yeniden
miisteri olma niyetini olumlu y6nde etkiledigi sonucuna ulasmistir (Stoel vd., 2004). Tirk (2018),
tiiketicilerin hazc1 ve faydaci tiikketim egilimlerinin, plansiz satin alma davranigi tizerindeki etkisini
inceledigi calismada, hazci ve faydaci egilimlerin plansiz satin alma davranisi iizerindeki etkisinin
oldugu ve hazci egilimlerin etkisinin daha fazla oldugu sonucuna ulasmustir (Tiirk, 2018). Tiiketici satin
alma davranig1 kapsaminda hazci tiiketimin plansiz aligveris yapma iizerindeki etkisini inceleyen bir
diger calismada hazci tiiketimin plansiz aligveris yapma fizerinde pozitif etkiye sahip oldugu
belirlenmistir (Oz ve Mucuk, 2015).

S-O-R paradigmasi temelinde degerlendirildiginde Liu ve Jang (2009) tarafindan gergeklestirilen
calismada, ¢evresel uyaranlar olarak ele alinan magaza atmosferi unsurlari ambiyans, magaza ig
tasarimi, diizen, insan gibi unsurlar1 icerirken organizma olarak pozitif ve negatif duygular, tepki
davranis1 olarak ise tavsiye etme, tekrar satin alma, pozitif ifadelerde bulunma gibi davranislar
arasindaki etkilesim incelenmis ve magaza i¢ tasarimi, ambiyans, diizen ve insan unsurlariin pozitif
duygularin olusumunu pozitif yonde etkiledigi, ambiyansin negatif duygular1 negatif yonde etkiledigi,
pozitif duygularin ise tliketici davraniglarini pozitif, negatif duygularin negatif yonde etkiledigi
sonucuna ulagilmistir (Liu ve Jang, 2009:495). S-O-R paradigmasi temelinde degerlendirilebilecek bir
baska calismada ise Falk ve arkadaslar1 (2006), c¢evresel uyaricilart ifade eden magaza atmosferi
unsurlarinin, miisterilerin satin alma davranigi, magaza igerisinde gecirilen siire ve tekrar miisteri olma,
magazaya geri gelme niyeti gibi faktorleri igeren tepki unsurlari olarak yaklagma davranislari
sergilemelerine neden oldugu, organizma olarak degerlendirilen hazci degerler agisindan ise keyif alma
ve ilgilenme gibi pozitif duygular elde etmelerine yardimci oldugu belirlenmistir (Falk vd., 2006:1). Bu
sonuclar tiiketicilerin magaza atmosferi unsurlarint olumlu algilamasi durumunda pozitif, olumsuz
algilamasi durumunda ise negatif duygulara sahip olacagini, olusan bu duygularin ise pozitif olmasi
durumunda olumlu, negatif olmasi durumunda olumsuz aligveris davranislar1 seklinde davraniglarim
sekillendirecegini gostermektedir.

Literatiirden elde edilen bu bilgiler 1s18inda ve c¢evresel psikoloji kavrami gergevesinde
olusturulan hipotezler asagidaki gibi belirlenmistir.

Hi. AVM atmosferi unsurlarinin hazci aligveris degeri (a) ve faydaci aligveris degeri(b) tizerinde
etkisi vardir.

H>. AVM atmosferi unsurlarinin plansiz zaman gegirme (a), plansiz aligveris yapma (b) ve miisteri
olma niyeti(c) lizerinde etkisi vardir.

Hs. Hazci aligveris degerinin plansiz zaman gecirme (a), plansiz aligveris yapma (b) ve miisteri
olma niyeti(c) {izerinde etkisi vardir.
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Hs. Faydaci aligveris degerinin plansiz zaman gegirme (a), plansiz aligveris yapma (b) ve miisteri
olma niyeti (¢) lizerinde etkisi vardir.

Hs. AVM atmosferinin plansiz zaman gecirme davranisi lizerindeki etkisinde hazci(a) ve faydact
degerin (b) araci rolii vardir.

Hs. AVM atmosferinin plansiz aligveris yapma davranisi iizerindeki etkisinde hazci(a) ve faydaci
degerin (b) araci rolii vardir.

H7;. AVM atmosferinin miisteri olma niyeti lizerindeki etkisinde hazci(a) ve faydact degerin (b)
araci rolii vardir.

Calismanin izleyen boliimiinde literatiirden elde edilen bilgiler baglaminda belirlenen arastirma
hipotezlerinin test edilmesine yonelik arastirma metodolojisine yer verilmistir.

4. ARASTIRMA METODOLOJISI
4.1. Arastirma Amac ve Onemi

Bu ¢alismada cevresel psikoloji (Mehrabian ve Russell, 1974) kapsami altinda olusturulan modelde
AVM atmosferinin yaklagma davranisi kapsaminda plansiz zaman gegirme, plansiz aligveris yapma ve
miigteri olma niyeti iizerindeki etkisinde hazci ve faydaci degerin araci etkilerinin incelenmesi
amaglanmigtir. AVM atmosferi unsurlarinin hazei1 ve faydaci aligveris degeri iizerindeki etkisi ve
aligveris degerlerinin plansiz zaman gegirme, plansiz aligveris yapma ve miisteri olma niyeti lizerindeki
etkisinin arastirilmasi ¢alismanin bir diger amacidir.

Cevresel psikoloji, duygusal tepkinin ¢evresel uyaranlar ve insan davranigi arasindaki iligkide bir
arac1 gorevi gordiugiinii ileri siirmektedir. Fiziksel gevre, bireyin duygusal durumunu etkilemekte, bu da
bireyin ¢evreye yaklagimini veya ka¢inma davranisini ortaya ¢ikarmaktadir (Mehrabian ve Russel, 1974;
Liu ve Jang, 2009:494). Cevresel psikoloji temelinde ele alinan ¢aligmalarda, farkli tiiketim ortamlarinda
atmosferin tliketici davramis1 {izerindeki etkisini agiklamak igin uygun oldugu dogrulanmistir
(Countryman ve Jang 2006; Ryu ve Jang, 2007).

Cevresel psikoloji kapsaminda degerlendirilen ve ¢evresel uyaranlar ile duygularin kisilerin
davraniglari tizerine etkisi oldugunu iddia eden ve pazarlama yazininda kullanilan temel model S-O-R
paradigmasidir. Stimulus-uyarici, Organism-organizma ve Response-tepki olarak ele alinan model,
magaza atmosferinin tiiketici davranislarina etkisini incelemeye yonelik duygu ve magaza atmosferi
iliskisini inceleyen birgok ¢alismada temel alinmistir. Modelde; gevresel unsurlar, uyariciyi, organizma,
uyarici ve tepki arasindaki iligkiye aracilik eden aracilari, tepki ise tiiketicilerin reaksiyonlarmi ifade
etmektedir (Bagozzi, 1986; Slama ve Tashchian, 1987’den akt. Bakirtas, 2013:48).

Literatiir incelendiginde ¢evresel psikoloji modeline bagli olarak bireylerin ¢evreden gesitli
uyaranlara maruz kaldiklari, bu uyaranlara yonelik bireylerde duygusal durumlar olustugu ve bu
durumlara yaklagsma ya da kaginma seklinde tepki verildigi 6ngoriilmektedir. (Liu ve Jang, 2009:495;
Falk vd, 2006:2; Bakirtas, 2013:2; Alemdar, 2010:184). Bu kapsamda yapilan ¢alismalarda uyaranlar
olarak atmosfer unsurlarinin, olusabilecek duygusal durumlara ayr1 ayr1 etkilerine bakildigi ¢aligmalarin
az olmast ve aligveris degerlerinden hem hazci hem de faydaci aligveris degerlerinin yaklasma
davranisinda araci etkisinin belirlenmeye calisildig1 ¢alismalarin olmamasi aragtirmanin 6nemini ortaya
koymaktadir. Araci etkilerin incelenmesi yaninda AVM atmosferi unsurlarindan hangilerinin aligveris
degeri ve tiikketici aligveris davranig bi¢imleri lizerinde daha etkili oldugunun belirlenmesinin, perakende
sektor yoneticilerine AVM ve magaza atmosfer olusturulmasinda ¢abalarinda yol gdsterici olacagi
diistiniilmektedir.

4.2. Anakiitle ve Orneklem

Calismanin ana kiitlesini Istanbul” daki AVM?’ leri ziyaret etmis bireyler olusturmaktadir. Anakiitlenin
tamamina ulagmak zor olmasi nedeniyle tamsayim yapilamadigi ig¢in &rnekleme yontemiyle
katihmeilara ulasiimaya c¢alisilmistir.  Orneklem yontemi olarak tesadiifi olmayan &rneklem
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yontemlerinden kolayda oOrnekleme kullanilmistir. Kolayda ornekleme yontemi, arastirmacinin
caligsmaya katilmas1 muhtemel her katilimciy1 6rnekleme dahil etmesiyle kullanilan bir tekniktir (Aypay,
2015:172). Veri toplama siireci 4 Mart-1 Nisan 2019 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir.

Orneklem sayismin  belirlenmesinde, literatiirdeki o6rneklem hesaplama yontemlerinden
Yazicioglu ve Erdogan (2004) tarafindan hazirlanmis ve anakiitlenin 1 milyon ve iizeri sayida olmasi
durumunda, 6rnekleme hatasinin +0.05 diizeyinde kabul edilip p=0,5 ger¢eklesme olasiligi ve q=0,5
gerceklesmeme olasiligina bagli olarak 6rneklemde 384 katilimcinin uygun olacagi diisiincesi baz
alinmustir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004:49-50).

Tablo 1. Anakiitle Biiyiikliigii ve Ornekleme Hatasina Gére Orneklem Sayilari

Anakiitle +0.05 6rnekleme hatasi
Biiyikligi p=0.5 p=0.8 p=0.3
q=0.5 g=0.2 g=0.7
100 80 71 77
500 217 165 196
750 254 185 226
1000 278 198 244
2500 333 224 286
5000 357 234 303
10000 370 240 313
25000 378 244 319
50000 381 245 321
100000 383 245 322
1000000 384 246 323
100 milyon 384 245 323

Kaynak: Yazicioglu ve Erdogan, 2004:50

P ve q degerlerinin 0,5 olarak se¢ilme nedeni arastirmaya dahil edilmesi muhtemel herhangi bir
katilimcinin %50’ser ihtimalle AVM’ ye gitmis ya da gitmemis olmasidir. Anakiitle biiyiikliigiiniin 1
milyon ve iizeri olarak belirlenmesinin nedeni ise Istanbul’daki AVM ziyaretci sayisinin ortalama olarak
1 milyondan fazla olmasidir (www.wamturkey.com). Bu nedenle arastirmaya dahil edilecek katilimci
sayis1 384 olarak belirlenmistir. Veri toplama siiresince 390 katilimci verisine ulagilmis, 60 katilimcinin
anket formunda eksik veri olmasi ve outlier analizi sonucu u¢ degerlenmesi nedeniyle 330 katilimci
iizerinden ¢alisma degerlendirilmistir.

4.3. Veri Toplama Arac¢ ve Yontemi

Veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Olusturulan anket formu AVM izini agisindan yiiz ylize
uygulama zorlugunun ortaya ¢ikmasi nedeniyle online olarak diizenlenmistir. Olusturulan anket
formunda bireylerin demografik bilgilerine ve AVM ziyaret aligkanliklarina yonelik AVM’ ye gelme
siklig1, tercih etme nedenleri, en sik hangi AVM’ ye gittigi, kiminle gidildigi, ortalama ne kadar siire
gecirildigi, ne zaman gidildigi, gibi ifadelere yer verilirken, aragtirma amaci kapsaminda atmosfer
unsurlari, aligveris degerleri, plansiz zaman gegirme, plansiz aligveris yapma ve miisteri olma niyeti
olcek ifadelerine de anketin diger boliimlerinde yer verilmistir. Ug béliimden olusturulan anket
formunun son boliimiinde ise demografik ifadeleri igeren 7 soru yer almistir. Toplamda 59 sorunun yer
aldig1 anket formunda geri kalan sorularda 11 soru AVM ziyaret aliskanliklari, kalan 43 ifade ise dl¢ek
ifadelerini olusturmustur.

4.4, Kullanilan Olgekler

Aragtirma anket formunda yer alan dlgeklerden atmosfer unsurlari 6lgegi, Yenigeri Alemdar’ in 2010
yilinda tamamlanan Deneyimsel Pazarlamada Aligveris Atmosferinin Tiiketici Davraniglarina Etkisi
isimli doktora tezinde kullanilan ve Turley ve Milliman’in (2000); Baker ve Parasurman’in (2002) ve
Martin ve Turley’in (2004) aligveris atmosferi siniflandirmasindan uyarlanan 6lgek ifadeleri yer
almistir. Hazc1 ve faydaci aligveris degerleri Olgek ifadeleri icin Chebat ve Morrin (2007) ile
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Babin’(1994) in ¢alismalarindan uyarlanan ve Bakirtas’ in (2010) doktora tezinde kullandig1 6lgek esas
almmustir. Miisteri olma niyeti 6l¢eginde yer alan ifadeler i¢in de Grewal ve arkadaglarinin 2003 yilinda
yaptiklari ¢aligsma esas alinmis ve Tiirkgeye uyarlanmistir (Grewal vd., 2003). Plansiz vakit gecirme ve
plansiz aligveris yapma ifadeleri ise yine Alemdar’ in 2010 doktora tez calismasindan alinmistir
(Alemdar, 2010).

4.5, Arastirma Modeli

Aragtirma modeli, c¢evresel psikolojiye dayali degerlendirilen S-O-R paradigmasi temelinde
sekillendirilmistir. Uyaric1 olarak AVM atmosferi unsurlari, organizma olarak atmosfer unsurlar1 ve
tiikketici davranislar iliskisine aracilik eden alisveris degeri ve tepki olarak tiiketici aligveris davranis
bigimleri alinmisgtir.

Aragstirma hipotezleri, literatiir taramasi ve hipotez gelistirme basliginda da ifade edilen ve elde
edilen bilgiler 1s18inda asagidaki sekilde gelistirilmistir. Calisma, degiskenlerin birbiri iizerindeki
etkisini incelemeyi amagladigindan neden sonug iliskisini 6l¢gmeye yonelik olarak kullanilan betimsel
tarama modelinde olusturulmustur.

AVM atmosferi unsurlarinin (ambiyans, dizayn, yerlesim ve sosyal faktorler) hazei aligveris
degeri, faydaci aligveris degeri, plansiz zaman geg¢irme, plansiz aligveris yapma ve miisteri olma niyeti
iizerindeki etkisini 6lgmeye yonelik yapilan analizlerde, AVM atmosferi unsurlar etkileyen (bagimsiz)
degisken, hazci, faydaci aligveris degerleri, plansiz zaman gegirme, plansiz aligveris yapma ve miigteri
olma niyeti degiskenleri ise etkilenen (bagimli) degisken olarak tanimlanmistir. Araci etkileri 6lgmeye
yonelik yapilan analizlerde ise AVM atmosferi unsurlar1 degiskeni ortalamasi alinarak tek degisken
seklinde ve etkileyen (bagimsiz) degisken olarak kullanilmig, hazci ve faydaci deger degiskenleri aract
degisken, tiiketici davranis bigimlerini ifade eden plansiz zaman gecirme, plansiz aligveris yapma ve
miigteri olma niyeti degiskenleri ise etkilenen (bagimli) degisken olarak kullanilmistir.

Sekil 1. Arastirma Modeli

AVM
Atmosfer
Unzurlan

4.6. Elde Edilen Verilerin Analizi

Toplanan verilerin analizinde SPSS 24 ve AMOS 21 istatistik paket programlar: kullanilmistir. Veri
analizinde oncelikle demografik ifadelerin ve AVM ziyaret aliskanliklarinin tanimlayici istatistikleri
i¢in frekans analizleri yapilmigtir. Olgek boyutlarinin bu calismada da gegerli olup olmadiginin
belirlenmesi amaciyla agiklayici faktdr analizine yer verilmistir. AVM atmosferi unsurlarinin hem tek
boyut hem de alt boyutlartyla kullanilmasi ve tiim 6lgek faktor yapilarinin ¢alisma 6rnekleminde de
dogrulanmasi amactyla dogrulayict faktor analizi  kullamilmugtir.  Olgeklerin  gegerliligin
hesaplanmasinda faktor analizi ile hesaplanan yap1 gegerliligi kullanilmistir. Giivenilirlik testinde ise
Cronbach Alpha degerleri kullanilmistir. Calismada Gnerilen hipotezlerin test edilmesinde ise ¢oklu
regresyon ve hiyerarsik regresyon analizi kullanilmistir.
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4.7. Demografik ifadelere ve AVM Ziyaret Aliskanliklarina Yénelik Bulgular
Tablo 2. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Say1 Yiizde Say1 Yiizde
Cinsiyetiniz Kadin 164 49,7 Caligmiyor 18 55
Erkek 166 50,3 Serbest Meslek 27 8,2
Tkogretim 6 1,8 Kamu ¢alisani 53 16,1
Lise 30 9,1 Meslek Ozel galisan1 199 60,3
Egitim On lisans 9 2,7 Ev Hanimu 15 45
durumunuz Lisans 114 345 Emekli 6 1,8
Yiiksek Lisans 108 32,7 Ogrenci 12 3,6
Doktora 63 19,1 1.500 TL ve alt1 30 9,1
Bekar 155 47 1.501-2.000 TL 39 11,8
Medeni durum  Evli ve ¢ocuklu 112 33,9 2.001-3.000 TL 81 24,5
Evli ve ¢ocuksuz 63 19,1 Avlik ecli 3.00 -4.500 TL 100 30,3
Yart zamanli 12 3,6 YIRESUT 4 501 6.000 TL 21 6,4
Calisma Tam zamanh 270 81,8 6.001— 7.500 TL 11 33
Caligmiyor 48 14,5 7.501 -9.000 TL 21 6,4
16-23 3 0,9 9.001 ve iizeri 27 8,2
24-30 135 40,9
Yas 31-36 91 27,6
37-45 77 23,3
46-53 24 7,3

Orneklemde yer alan katilimcilar demografik ozelliklerine gore degerlendirildiginde, kadin
katilimcilarin %49,7, erkek katilimcilarin %50,3 ylizdeyle yakin oranda dagildigi, egitim durumu
acisindan ¢ogunluk olarak lisans %34,5, yiiksek lisans %32,7 mezunu katilimcilarin ¢cogunluk olarak
orneklemde yer aldigy, evli katilimcilari %53, bekar katilimeilarin %47 oraninda 6rneklemde yer aldigi,
evli katilimcilarin kendi iginde %33,9 olarak g¢ocuklu katilimcilarin daha fazla sayida olduklar
goriilmektedir. Calisma durumlar1 incelendiginde %81,8 oranla biiylik ¢ogunlugun tam zamanh
calisanlardan olustugu, yas durumlar1 degerlendirildiginde %40,9 oranla yariya yakininin 24-30 yas
arast katilimcilardan, diger yarisinin ise ¢ogunluk olarak %27,6+%23,3 oranla 31-45 yas arasi
katilimcilardan olustugu goriilmektedir. Meslekler acisindan yaridan fazlasinin %60,3 oranla 6zel sektor
calisam olduklari, aylik gelir acisindan ise yartya yakinimin %30,3+%24,5 oranla 2001-4500 tl aylik
gelire sahip katilimcilarin 6rneklemde yer aldigi sonucuna ulasilmigtir.

Tablo 3. Katilimcilarin AVM Ziyaret Aligkanliklari Bulgulari

Sayr  Yiizde Say1 Yiizde

Hafta sonu 166 50,3 Yalniz 54 16,4
E%?I"k Hafta i¢i giindiiz 33 10 Es 94 285
g;r;ae: Hafta ici aksam 36 109 Kimle Gidildigi ~ Arkadag 80 242
Belirli bir zaman yok 95 28,8 Aile 81 245

Haftada bir 100 30,3 Sevgili 21 6,4
Iki haftada bir 103 31,2 Canli-parlak 170 515
- Ayda bir 96 29,1 Aydinlatma tercihi  Yumusak-los 124 37,6
Slfl'l'lf” ihtiyaca gore 18 55 Fark etmez 36 10,9
Haftada 2 5 15 Miizigin Dikkat Evet 194 58,8
Yilda birkag kez 5 15 Cekmesi Hayir 136 41,2

Haftada 4 3 0,9 Pop 15 45
Yarim saatten az 3 0,9 Tercih Edilen Klasik 82 24,8

Yarim saat-1 saat 44 13,3 o er e Yabanci 21 6,4
Kalinan 11 5 gaat 98 297 Muzik Tard Enstriimantal 143 433
Siire 1,5- 2 saat 84 255 Fark etmez 69 20,9
2 saat ve lizeri 101 30,6 Hizlh 69 20,9
Miizigin Temposu  Yavas 172 52,1

Fark etmez 89 27
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Katilimcilarin AVM ziyaret aliskanliklarin1 gosteren Tablo 3 incelendiginde AVM’lere en ¢ok
hafta sonu gidildigi (%50,3), gidilme sikliginin sirasiyla %31,2 oranla iki haftada bir, %30,3 oranla
haftada bir, %29,1 oranla ayda bir olmak iizere ¢ogunlukla bu sikliklarla ziyaret edildigi, kalian stire
acisindan %30,6 2 saat ve iizeri, %29,7 1-1,5 saat, %25,5 1,5-2 saat araliginda AVM’de vakit gecirildigi,
kimle gidildigi acisindan ¢ogunluk olarak %28.,5 es, %24,5 aile, %24,2 arkadasla birlikte gidildigi,
aydinlatma tercihi agisindan ¢ogunlugun %51,5 oranla canli-parlak aydinlatma olmasinin daha fazla
tercih edilebilir oldugu, harcama miktarinin cogunluk olarak sirastyla, %25,8 oranla 100tl, %20,3 oranla
50tl, %17,3 oranla 200tl, %10,9 oranla 150tl olarak gergeklestigi, AVM’lerde ¢alan miizigin %58,8
oranla ziyaretci tarafindan daha ¢ok dikkat ¢ekici oldugu, miizik tiirli agisindan ise %43,3 enstriimantal,
%24.,8 klasik, %20,9 fark etmez seklinde tercih belirtildigi, miizik temposu olarak ise yaridan fazla
ziyaret¢i katilimcinin %52,1 oranla yavag tempoda c¢almasinin daha ¢ok tercih edilebilir oldugunu
belirttigi sonucuna ulasilmistir.

4.8. Faktor Analizi ve Giivenilirlik Testi

Aragtirma anket formunda yer alan 6l¢eklerin 6rneklemdeki faktor yapilarinin belirlenmesi igin faktor
analizine yer verilmektedir. Faktor analizinin sonuglarinin yorumlanmasinda oncelikle 6rneklem
yeterliliginin belirlenmesi amaciyla KMO test degerinin incelenmesi ve bu degerin 0,60 ve iizeri elde
edilmesi, faktor analizi uygulanmasinin ilgili verilere uygulanmasiin uygunlugunun incelenmesinde
Bartlett kiiresellik testi p istatistik dnem diizeyine bakilmaktadir. Bu degerin 0,05 dnem diizeyinde
0,05’ten kii¢iik ¢tkmasi faktor analizinin uygulanabilir oldugu sonucunu gostermektedir (Sharma, 1996;
Sencan, 2005:364; Biiyiikoztiirk 2008:126; Durmus vd, 2013:80). Analiz sonuclarinda elde edilen
varyans agiklama oranlari, faktor boyutlarinin ilgili 6lgegi hangi oranda agikladigini géstermekte ve bu
degerin %40’ 1n iizerinde olmas1 beklenmektedir (Giindiiz ve Coskun, 2012:117). Olgek ifadelerinin yer
aldig1 6l¢ek alt boyutundaki faktoér yiiklerinin 0,40’1n altinda yer almasi (Sencan, 2005:387), ayrica her
bir 6lgek ifadesi i¢in olugan "anti-image” korelasyon degerlerinin 0,40’dan az olmasi ve iki 6l¢ek faktor
boyutu aras1 faktor yiikii farkinin 0,10’dan az olmamasi gerekmektedir (Johnson ve Wichern, 2002,
5.50). Olgeklerde faktor yiiklerinin 0,40’dan fazla olmas1 ve her iki faktdr boyutu aras1 faktdr yiikii
farkinin 0,10’dan fazla olmasi sonucu dlgek yapr gecerliliginin saglandigi kabul edilmektedir.

Faktor analizi sonucu elde edilen dlgek faktdr yapilarinin giivenilirliginin belirlenmesinde ise
giivenilirlik testi Cronbach Alpha degeri kullanilmaktadir. Bu degerin 0,70 ve iizeri elde edilmesi
givenilirligin saglandigin1 gostermektedir (Altunmisik vd., 2012). Arastirmada kullanilan Slgeklere
iligkin gergeklestirilen faktor analizi ve giivenilirlik testi sonuglari asagidaki tablolarda gosterilmistir.

Tablo 4. AVM Atmosferi Unsurlari Olgegi Faktor Analizi ve Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Faktor ismi | ifadeler Faktor Yiikleri Cronbach alpha | Aciklanan Varyans
s2 0,632
s3 0,756

Ambiyans s4 0,674 0,771 %12,32
s5 0,711
s7 0,683
s8 0,846

: 59 0,618 .

Dizayn s10 0.738 0,812 018,48
s11 0,752
s12 0,721

: s13 0,764 .

Yerlesim s14 0,789 0,742 %17,95
s15 0,574
s17 0,714
s18 0,764

Sosyal 519 0,830 0,823 %14,08
s20 0,827
s22 0,524

Toplam %62,85
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Kaiser Meyer Olkin KMO &rneklem yeterliligi testi 0,779
Bartlett Kiiresellik Testi Ki-Kare 2245,09 Ser.der. 136 P 0,000

AVM atmosferi 6l¢egi icin yapilan faktér analizi sonuglarinda KMO test degerinin 0,60’1n
iizerinde ¢ikmasi ve Bartlett testi p degerinin 0,05’ten kiiclik ¢ikmasi, sonuglarin faktér analizi igin
uygun oldugunu gostermektedir. Olgek ifadelerinden s6 ve s16 faktor yiikiiniin 0,40’1n altinda olmasi,
sl, s6, s21 ve s23 ise faktor yiikleri arasindaki farkin 0,10’un altinda elde edilmesi nedeniyle analizden
cikarilmistir. Yeniden yapilan faktdr analizi sonucunda ayni faktér sonuglarimin elde edildigi
belirlenmistir. Cronbach alpha giivenilirlik degerlerinin tiim 6l¢ek boyutlar1 i¢in 0,70 ve iizeri elde
edilmesi giivenilirligin saglandigi sonucunu gostermektedir. Varyans agiklama oranlarina bakildiginda
dizayn faktoriiniin AVM atmosferindeki degisimlerin%18,48’ini, yerlesim faktoriiniin %17,95’ini,
sosyal faktorlerin de %14,08’ini, ambiyans faktoriintin ise %12,32’sini agiklayabildigi, toplamda ise
AVM atmosferinin %62,85 oranla bu dort faktor tarafindan agiklanabildigi belirlenmistir. Elde edilen
bu toplam degerin literatiirde kabul edilen %40’in (Giindiiz ve Coskun, 2012) iistiinde oldugu
goriilmektedir.

Tablo 5. Aligveris Degeri Olgegi Faktor Analizi ve Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Faktor ismi | ifadeler Faktor Yiikleri | Cronbach alpha Aciklanan Varyans
s24 0,828
s25 0,838
Hazc1 Deger 526 0,856 0,839 %39,49
s27 0,813
528 0,839
s29 0,755
< s30 0,777
Faydaci Deger $31 0,820 0,733 %25,22
532 0,633
Toplam %64,72
Kaiser Meyer Olkin KMO &rneklem yeterliligi testi 0,783
Bartlett Kiiresellik Testi Ki-Kare 1343,31 Ser.der. 36 P 0,000

Aligveris degeri 6lgekleri igin yapilan faktor analizinde hazei ve faydaci aligveris degerleri orijinal
formlartyla ayni ifadelerle aynmi sekilde elde edilmis ve faktor yiikleri uygun bulunmustur. Yapilan
giivenilirlik testinde gilivenilirligin kabul edildigi belirlenmistir. Agiklanan varyans oranlarina
bakildiginda aligveris degerindeki degisimlerin %39,49 unun hazci aligveris, %25,22’sinin ise faydaci
aligveris tarafindan agiklandigi, toplamda ise aligveris degerinin %64,72’sinin hazci ve faydaci aligveris
degerleri tarafindan agiklandig: belirlenmistir.

Tablo 6. Plansiz Aligveris Yapma ve Plansiz Zaman Gegirme Olgek Faktor Analizi ve Giivenilirlik
Analizi Sonuglari

Faktor ismi Ifadeler Faktor Yiikleri Cronbach alpha | Aciklanan Varyans
Plansiz Alisveri s33 0,646
Yapma e s34 0,879 0,634 %38,23
Plansiz Zaman s35 0,842
Gegirme 536 0,931 0,803 %35,97

s37 0,888
Toplam %74,20
Kaiser Meyer Olkin KMO 6rneklem yeterliligi testi 0,670
Bartlett Kiiresellik Testi  Ki-Kare 647,21 Ser.der. 10 P 0,000

Plansiz aligveris yapma ve plansiz zaman gegirme 6lgekleri igin yapilan faktor analizi sonucunda
KMO ve Bartlett testleri sonucu faktdr yapilarinin uygun bulundugu, giivenilirlik degerlerinin kabul
edildigi sonucuna varilmistir. Olgek faktdr ifadeleri 0,40°1n altinda olan ifadelere rastlanmamasi ve her
iki faktor boyutu arasi faktdr yiikii farki 0,10 olan ifadeler olmamasi nedeniyle 6lgeklerden ifade
¢ikarilmasi yapilmamistir. Plansiz zaman gegirme ve plansiz aligveris yapma davraniglarinin varyans
aciklama oranlarma bakildiginda plansiz aligveris yapmanin toplam varyansin %38,23’{linii, plansiz
zaman harcamanin da %35,97’ini agikladigi belirlenmistir. Bu iki dlgek yaklasma davranisindaki
degisimlerin toplam %74,20’sini agiklamaktadir.
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Tablo 7. Miisteri Olma Niyeti Olcegi Faktdr Analizi ve Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Faktor Ismi ifadeler Faktor Yiikleri Cronbach alpha | A¢iklanan Varyans
s38 0,836
o 1539 0,899 .
Miisteri Olma Niyeti $40 0,861 0,839 %75,45
s41 0,877
Toplam %75,45
Kaiser Meyer Olkin KMO 6rneklem yeterliligi testi 0,777
Bartlett Kiiresellik Testi Ki-Kare 817,972 Ser.der. 6 P 0,000

Miisteri olma niyeti i¢in yapilan faktdr analizi KMO ve Bartlett test degerlerine gore faktor analizi
uygulanmasinin ve Orneklemin yeterli oldugu kabul edilmis ve faktor yiikii 0,40’ altinda ifade
olmamas1 nedeniyle faktor yapilarinin orijinal haliyle elde edildigi, glivenilirlik degerlerinin saglandig1
belirlenmistir. Miisteri olma niyetindeki varyans aciklama orani %75,45 olarak hesaplanirken, bu deger
ilgili dlgek ifadelerinin bu faktorii bu oranda agiklayabildigini gostermektedir.

4.9. Dogrulayici Faktor Analizi Sonuclar:

Aciklayict faktdr analizi sonrasi elde edilen dlgek faktdr yapilarinin dogrulanmasi ve gecerliligin
belirlenmesi igin AMOS 21 programi tizerinde dogrulayici faktoér analizi yapilmistir. Olusturulan
arastirma modelinde olgek alt boyutlarinin kullanilmasinin amaglanmasi durumunda birinci diizey
dogrulayici faktor analizi kullanilirken, 6lgegin tek boyut halinde kullanilmasi durumunda ikinci diizey
faktor analiziyle olgek faktor yapilarmin dogrulanmasi gerekmektedir. Calismada Oncelikle AVM
atmosfer 6l¢egi alt boyutlarinin kullanilarak tiiketici davranis bigimleri ve aligveris degerleri lizerindeki
etki incelenmeye calisildig1 icin AVM atmosferi 6lgegi birinci diizey faktor analizi ile analiz edilmis,
araci etkilerin belirlenmesinde AVM atmosferi olarak tek boyut seklinde kullanilmasi diisiincesiyle
AVM atmosferi 6l¢egine ikinci diizey faktor analizi de uygulanmustir.

Olusturulan dogrulayici faktor analizleri sonrasi sonuglarin degerlendirilmesinde belirli uyum
indeksi degerlerinden yararlamlmaktadir. Literatiirde genellikle X?/df, GFl, AGFI, CFl, RMSEA gibi
degerler ¢ogunlukla kullanilmaktadir (Jéreskog ve Sorbom, 1984; Meydan ve Sesen 2011:31-35).
Aragtirmada kullanilan her bir 6l¢ek i¢in yapilan birinci ve ikinci diizey dogrulayici faktor analizi sonucu
elde edilen uyum indeksi degerleri ve olmasi gereken deger araliklari Tablo 8’de gosterilmistir.

Tablo 8. Dogrulayici Faktér Analizi Sonrast Olusan Uyum Indeksi Sonuglari

Degiskenler X2/df GFI AGFI CFI RMSEA
AVM Atmosferi Unsurlar 1. Diizey 3,01 0,88 0,86 0,95 0,06
AVM Atmosferi Unsurlari 2. Diizey 3,16 0,90 0,89 0,96 0,07
Hazc1 Deger 2,74 0,91 0,93 0,98 0,04
Faydaci Deger 2,87 0,92 0,91 0,97 0,05
Plansiz Aligveris Yapma 2,95 0,90 0,84 0,97 0,05
Plansiz Zaman Gegirme 2,89 0,92 0,87 0,97 0,04
Miisteri Olma Niyeti 3,26 0,84 0,81 0,96 0,06
Uyum Derecesi X?/df GFI AGFI CFlI RMSEA
Iyi <3 >0,90 >0,90 >0,97 <0,05
Kabul Edilebilir <4-5 0,89-0,85 0,89-0,80 >0,95  0,06-0,08

Aragtirmada kullanilan 6l¢eklerin dogrulayici faktor analizi sonrasi elde edilen uyum indeksleri
incelendiginde tiim degerlerin uyum indeksi araliginda kabul edilebilir ve iyi diizeyde araliklarda yer
almasinin saglandigi goriilmektedir. AVM atmosferi unsurlari 6l¢egi caligmada hem tek boyut hem de
alt boyutlariyla kullanildig1 i¢in iki ayri dogrulayici faktdr analizi uyum degerleri elde edilmis ve
degerlendirilmistir.
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4.10. Gegerlilik Analizi Sonuglar

Dogrulayic1 faktor analizi sonucunda dlgek faktor yapilari dogrulanan oSlgeklerin gegerliliklerinin
degerlendirilmesinde kullanilan birlesim ve ayrisim gegerlilik degerleri kullanilmaktadir (Chin vd.,
1997). Birlesim gecerlilik (composite) degerinin 0,70 ve {izeri c¢ikmasi yeterli goriiliirken,
ayrisim/diskriminant (discriminant) gecerlilik degerinin 0,50°den fazla olmasi gerekmektedir (Fornell
ve Larcker,1981). Bu degerlerin hesaplanmasinda 6lgek faktor yiiklerinden yararlanarak AMOS
programiyla elde edilen dogrulayici faktdr analizi gecerlilik analizi sonuglar1 ve Bordeux Universitesi
Pazarlama Profesorii Korchia tarafindan Onerilen excel hesaplama tablosu kullanilmstir
(www.watoowatoo.net).

Tablo 9. Olgek Faktor Yapilart Gegerlilik Sonuglar

Degiskenler CR AVE
Ambiyans 0,817 0,603
Dizayn 0,771 0,621
Sosyal 0,782 0,592
Yerlesim 0,801 0,632
Hazc1 Deger 0,803 0,592
Faydaci Deger 0,796 0,554
Plansiz Aligveris Yapma 0,801 0,614
Plansiz Zaman Gegirme 0,791 0,581
Miisteri Olma Niyeti 0,783 0,563

Olgeklerin gecerlilik degerlerini gosteren Tablo 9°daki sonuglar incelendiginde, kullanilan tiim
Olcek alt boyutlar1 i¢in birlesim ve ayrisim gecerlilik degerlerinin uygun degerler aldig1 goriilmektedir.

4.11. Regresyon Analizi

Bir degiskenin basgka bir degisken iizerindeki etkisini incelemek i¢in regresyon analizi kullanilmaktadir.
Olusturulan regresyon modellerinde etkileyen degisken bagimsiz degisken, etkilenen degisken bagimli
degisken olarak adlandirilmaktadir.

Regresyon analizi sonuglarinda olusturulan modeller i¢in dncelikle F testi p degerinin 0,05’ten
kiigiik olmasina bagli olarak anlamliligina bakilmakta ve sonug anlamli ise model yorumlanabilmektedir
(Field, 2009:207). Tablodaki R degeri, degiskenler arasi iligki diizeyini ifade eden korelasyon degerini,
R? degeri bagimh degisken iizerindeki degisimlerin bagimsiz degisken ya da degiskenler tarafindan
hangi oranda agiklandigini, B katsayilari ise p nem degerinin 0,05°ten kiigiik olmasi kosuluyla bagimsiz
degisken ya da degiskenlerin bagimli degisken tizerindeki etki derecesini gostermektedir (Biiyiikoztiirk
vd.,2013:121). AVM atmosferi unsurlarmin aligveris degeri boyutlarindan hazci ve faydaci deger ile
tiikketici davranig bigimlerinden plansiz aligveris yapma, plansiz zaman gecirme ve miisteri olma niyeti
tizerindeki etkileri 6lgmeye yonelik olusturulan regresyon analizi sonucglari asagidaki tablolarda
gosterildigi gibi elde edilmistir.

Tablo 10. AVM Atmosferi Unsurlarinin Hazc1 ve Faydaci Deger Uzerindeki Etkisi

B F p. R R? B F p. R R?
Sabit 47,177 ,000 ,606 ,367 Sabit 7,576 ,000 ,292 ,085
Ambiyans  y73x Ambiyans o571
Dizayn 343%* Dizayn - 155*
Yerlesim 033 Yerlesim 198*
Sosyal 150* Sosyal 176%
Bagimli degisken: Hazc1 Deger Bagimli degisken: Faydaci Deger

Tablodaki degerlerden Anova (F) testine ait p degerlerinin 0,05’ten kiiglik ¢ikmasi olusturulan
modellerin anlamli oldugunu gostermektedir. R degeri degiskenler arasindaki korelasyonu gosterirken,

310


http://www.watoowatoo.net/

Akademik Aragtirmalar ve Caligmalar Dergisi Journal of Academic Researches and Studies
Yil: 2020, 12(22): 298-321 Year: 2020, 12(22): 298-321

Makale Tiirii: Konferans Bildirisi Paper Type: Conference Paper

bu degerin 0,31-0,70 arasinda hesaplanmasi degiskenler arasi iligkinin orta diizeyde ve pozitif oldugunu
gostermektedir (Cokluk vd., 2012:35). R? degeri hazci1 deger iizerindeki degisimlerin %36,7 sinin
ambiyans, dizayn ve sosyal faktorler tarafindan aciklandigini gostermektedir. Atmosfer unsurlarinin
hazc1 deger lizerindeki etkilerine bakildiginda 0,05 anlam diizeyinde p degerinin 0,05ten kiiciik oldugu
ambiyans faktoriiniin hazc1 deger iizerinde %27,3, dizayn faktoriiniin hazei deger {izerinde %34,3
oraninda pozitif yonde etkili oldugu, sosyal faktorlerin de %15 oraninda pozitif yonde hazc1 deger
iizerinde etkisi oldugu belirlenmistir. Ambiyans, dizayn ve sosyal faktorler agisindan bakildiginda
oranlara gore dizayn faktoriiniin hazci aligveris degeri lizerinde daha etkili oldugu belirlenmistir.

AVM atmosfer unsurlarinin faydaci aligveris degeri tizerindeki etkilerine bakildiginda Anova testi
p degerinin 0,05’ten kiiciik olmas1 olusturulan modelin anlamli oldugunu gostermektedir. R degerinin
%350 nin altinda olmas1 degiskenler arasindaki iligskinin pozitif yonlii zayif bir iliskinin oldugunu
gostermektedir. R? degerinin 0,085 olmas: faydaci aligveris degeri ilizerindeki degisimlerin %8,5 inin
bu atmosfer unsurlari tarafindan agiklandigini géstermektedir. Her bir atmosfer unsurunun faydaci deger
iizerindeki etkilerine baktigimizda beta katsayilarina yonelik p degerlerinin 0,05’ten kiigiikk oldugu
dizayn faktoriiniin faydaci deger iizerinde %15,5 oraninda ve negatif yonde etkili oldugu gozlenirken,
yerlesim faktoriiniin %19,8 oraninda ve pozitif, sosyal faktdrlerin de %17,6 oraninda pozitif yonde
faydaci aligveris degeri {izerinde etkili oldugu belirlenmistir. En etkili boyutun yerlesim boyutu oldugu
gozlenirken, dizayn faktSriiniin etkisinin negatif yonde etkili oldugu belirlenmistir.

Tablo 11. AVM Atmosferi Unsurlarinin Plansiz Alisveris Yapma, Plansiz Zaman Gegirme ve
Miisteri Olma Niyetine Etkisi

B F p R R? B F p. R R?
(Sabit) 5720 ,000 256 ,066 (Sabit) 38,327 ,000 566 321
Ambiyans | 170* Ambiyans  220**
Dizayn -,046 Dizayn ,403%*
Yerlesim - 032 Yerlesim - 094
Sosyal 177 Sosyal ,090
Bagimli degisken: Plansiz Aligveris Yapma Bagiml degisken: Plansiz Zaman Gegirme
B F p R R
(Sabit) 34,393 ,000 545 ,297
Ambiyans 365+
Dizayn ,001

Yerlesim 011
Sosyal 211%*

Bagimli degisken: Miisteri Olma Niyeti

Tablodaki degerlerden Anova (F) testine ait p degerlerinin 0,05’ten kii¢iik ¢ikmas1 olusturulan
modellerin anlamli oldugunu gostermektedir. AVM atmosfer unsurlan ile plansiz aligveris yapma
degiskenleri arasi R degerinin, 0,50’den az olmasi iligkinin diisiik diizeyde oldugunu gosterirken, AVM
atmosfer unsurlari ile plansiz zaman gecirme ve miisteri olma niyeti iligkileri i¢in bu degerin 0,50-0,70
arasinda yer almast iliskinin orta diizeyde oldugunu gostermektedir. R? degerleri incelendiginde, plansiz
aligveris yapma tlzerindeki degisimlerin %6,6’smnin, plansiz zaman gecirme tizerindeki degisimlerin
%32,1’inin, miisteri olma niyeti {izerindeki degisimlerin ise %29,7’sinin AVM atmosferi unsurlarindan
beta katsayisi anlamli olan degiskenler tarafindan acgiklandigi belirlenmistir. B katsayilar
incelendiginde, plansiz aligveris yapma iizerinde AVM atmosfer unsurlarindan ambiyans faktoriiniin
%17, sosyal faktorlerin %17,7 oraninda etkili oldugu, plansiz zaman ge¢irme {izerinde ambiyans
faktoriinlin %22, dizayn faktoriiniin %40,3 oraninda etkiye sahip oldugu, miisteri olma niyeti iizerinde
ise ambiyans faktoriiniin %36,5, sosyal faktorlerin ise %21,2 oraninda etkisi oldugu sonucuna
ulasilmistir. Bu sonug plansiz aligveris yapma iizerinde sosyal faktorlerin, plansiz zaman gegirme
tizerinde dizayn, miisteri olma niyeti iizerinde ise ambiyans faktorlerinin en fazla etkisi olan atmosfer
unsurlar1 oldugunu gostermektedir.
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4.12. Araci Etkilerin Incelenmesine Yonelik Hiyerarsik Regresyon Analizi Sonuglar

AVM atmosferi unsurlarinin tiiketici aligveris davranig bigimlerinden plansiz aligveris yapma, plansiz
zaman gec¢irme ve miisteri olma niyeti iizerindeki etkisinde aligveris degerlerinden hazci ve faydaci
degerlerin araci rollerinin incelenmesi i¢in hiyerarsik regresyon analizi kullanilmistir. Aract etkilerin
incelenmesi ve degerlendirilmesinde Baron Kenny (1986) tarafindan 6nerilen ve hiyerarsik regresyonda
iic asamal1 regresyon olarak da adlandirilan yaklasim kullanilmaktadir.

Araci etkilerin incelendigi Baron ve Kenny (1986) yaklasiminda ii¢ durumun mevcut olmast
durumuna gore araci etkiler degerlendirilmektedir. Bu durumlar (Baron ve Kenny, 1986:116; Giirbiiz,
2019:47),

1) bagimsiz degiskenin araci degisken tizerinde etkiSi olmasi,
2) bagimsiz degiskenin bagimli degisken tlizerinde etkisi olmasi

3) ikinci durumdaki modele araci degisken eklendiginde bagimsiz degiskenin bagimli degisken
iizerindeki etkisinin istatistiksel olarak azalmasi ya da anlamsizlagmasi ve araci degiskenin bagimli
degisken {izerinde de etkisinin ortaya ¢ikmasi durumunda araci etkiden s6z edilebilmektedir.

Araci degisken ikinci durumdaki modele eklendiginde, bagimsiz degiskenin bagimli degisken
iizerindeki etkisinin azalmasi araci degiskenin bu etkilesimde kismi araci role sahip oldugu, etkinin
tamamen anlamsizlagmasi ise araci degiskenin tam araci role sahip oldugu seklinde yorumlanmaktadir.

Calismada dogrulayici faktor analizi sonuglarinda elde edilen 6lgek faktor boyutlari iizerinden
gercgeklestirilen li¢c asamali hiyerarsik regresyon analizi sonuglari asagidaki tablolarda gdsterilmistir.

Tablo 12. AVM Atmosferinin Plansiz Alisveris Yapma Uzerindeki Etkisinde Hazc1 Degerin

Araci Rolii
B F P. R R?
AVM Atmosferi-> Hazc1 Deger ,086%** 150,195 000 560 314
AVMAtmosferi->PlansizAligveris Yapma ,339%* 12,349 000 191 036
AVMAtmosferi->PlansizAligveris Yapma -,026 24,085 ,000 ,358 ,128
Hazc1 Deger-> Plansiz Aligveris Yapma 372*%*

Bagimli degisken: Plansiz Aligveris Yapma **p=0,001 anlaml1

Ikinci diizey faktor analiziyle tek boyut olarak elde edilen ve faktdr yapist dogrulanan AVM
atmosferinin plansiz aligveris yapma tizerindeki etkisinde hazci degerin araci roliinii inceleyen Tablo 12
incelendiginde, olusturulan {i¢ regresyon modeli i¢in de F testi p degerlerinin 0,05’ten kiiciik ¢ikmasi
olusturulan modellerin anlamli oldugunu gdstermektedir. Hazc1 deger iizerindeki degisimlerin (R?)
%31,4’l tek basina AVM atmosferi tarafindan agiklanirken, plansiz aligveris yapma {izerindeki
degisimlerin (R?) %3,6’s1 tek basina AVM atmosferi tarafindan agiklanmaktadir. Plansiz alisveris
yapma lizerindeki degisimlerin AVM atmosferi ve hazci1 deger acisindan ne kadar agiklandig1 birlikte
degerlendirildiginde (R?) %12,8 olarak belirlenmistir.

Araci etkiler degerlendirildiginde tablodaki sonuglardan Baron ve Kenny yaklagimina gore ¢
adimin da gergeklestigi sonucuna ulasilmistir. Degerler incelendiginde 1. adimda AVM atmosferinin
hazci deger iizerinde ($=0,986**) %98,6 oraninda etkisi oldugu, 2. adimda plansiz aligveris yapma
tizerinde (=0,339%*) %33,9 oraninda etkiye sahip oldugu, 3. adimda modele hazc1 deger eklendiginde
2.adimdaki AVM atmosferinin plansiz aligveris yapma tizerindeki etkisinin istatistiksel olarak
anlamsizlagmas1 ($=-0,026) ve hazci degerin plansiz aligveris yapma iizerinde ($=0,372**) %37,2
oraninda etkiye sahip olmasi araci etkinin var oldugunu ve etkinin anlamsizlagmasi nedeniyle tam araci
roliin ortaya ¢iktig1 belirlenmistir.
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Tablo 13. AVM Atmosferinin Plansiz Alisveris Yapma Uzerindeki Etkisinde Faydaci Degerin

Araci Rolii
B F P. R R?
AVM Atmosferi-> Faydaci Deger 221* 8,926 003 ,163 ,027
AVMAtmosferi->Plansiz Aligveris Yapma 339** 12349 ,000 ,191 ,036
AVMAtmosferi->Plansiz Aligveris Yapma 378** 9114 000 ,230 ,053
Faydaci Deger->Plansiz Aligveris Yapma -171*

Bagiml degisken: Plansiz Aligveris Yapma * p=0,05 anlamli, **p=0,001 anlaml

AVM atmosferinin plansiz aligveris yapma iizerindeki etkisinde faydaci degerin araci etkisini
inceleyen Tablo 13 incelendiginde, olusturulan ii¢ regresyon modeli i¢cin de F testi p degerlerinin
0,05’ten kiiciik ¢ikmasi olusturulan modellerin anlamli oldugunu gostermektedir. Faydaci deger
iizerindeki degisimlerin (R?) %2,7’si tek basina AVM atmosferi tarafindan agiklanirken, plansiz
aligveris yapma iizerindeki degisimlerin 6ncesinde ifade edildigi gibi (R?) %3,6’s1 AVM atmosferi
tarafindan agiklandig1 belirlenmistir. Plansiz aligveris yapma iizerindeki degisimlerin AVM atmosferi
ve faydaci de@er acisindan ne kadar agiklandigi birlikte degerlendirildiginde (R?) %05,3 olarak
belirlenmistir.

Baron ve Kenny yaklasimlarina gore 1. adimda AVM atmosferinin faydaci deger iizerinde
(B=0,221%*) %22,1 oraninda pozitif yonde anlamli etkisinin oldugu, 2. adimda yine plansiz aligveris
yapma tizerinde (B=0,339**) %33,9 oraninda etkisinin oldugu, 3. adimda modele faydaci deger
eklendiginde faydaci degerin plansiz aligveris yapma iizerinde negatif yonde (p=-0,171*) %17,1
oraninda anlamli etkisi ortaya ¢ikarken, 2. adimdaki AVM atmosferinin plansiz aligveris yapma
iizerindeki etkisinin azalmasi ya da anlamsizlagsmasi durumu (f=0,378**) gerceklesmedigi i¢in araci
etkiden sz edilmesinin miimkiin olmadig1 sonucuna ulasilmistir.

Tablo 14. AVM Atmosferinin Plansiz Zaman Gegirme Uzerindeki Etkisinde Hazc1 Degerin Araci

Rolii
B F P. R R?
AVM Atmosferi-> Hazci Deger ,986** 150,195 ,000 560 314
AVM Atmosferi->Plansiz Zaman Gegirme ,889** 106,647 ,000 495 245
AVM Atmosferi->Plansiz Zaman Gegirme ,174* 237,370 ,000 770 592
Hazc1 Deger-> Plansiz Zaman Gegirme 126**

Bagimli degisken: Plansiz Zaman Gegirme * p=0,05 anlamli, **p=0,001 anlamli

AVM atmosferinin plansiz zaman gegirme {izerindeki etkisinde hazci degerin araci etkisini
inceleyen Tablo 14 incelendiginde, olusturulan ii¢ regresyon modeli icin de F testi p degerlerinin
0,05’ten kiiciik ¢ikmasi olusturulan modellerin anlamli oldugunu goéstermektedir. Haze1 deger
tizerindeki degisimlerin dncesinde de belirtildigi gibi (R?) %31,4’ii tek basina AVM atmosferi tarafindan
agiklamirken, plansiz zaman gegirme iizerindeki degisimlerin (R?) %24,5’inin AVM atmosferi
tarafindan agiklandigi belirlenmistir. Plansiz zaman gegirme {izerindeki degisimlerin AVM atmosferi
ve hazci deger agisindan ne kadar agiklandigi birlikte degerlendirildiginde (R?) %59,2 olarak
belirlenmistir.

Baron ve Kenny yaklagimlarina gore 1. adimda 6ncesinde elde edilen sonuglarda oldugu gibi
AVM atmosferinin hazci deger iizerinde (p=0,986**) %98,6 oraninda pozitif yonde anlamli etkisinin
oldugu, 2. adimda plansiz zaman gecirme lizerinde (f=0,889**) %88,9 oraninda pozitif yonde anlaml
etkisinin oldugu, 3. adimda modele hazc1 deger eklendiginde 2. adimdaki AVM atmosferinin plansiz
zaman geg¢irme Uzerindeki anlamli etkisinin azalmasi (f=0,174*) ve hazci degerin plansiz zaman
gecirme iizerinde (=0,726**) %72,6 oraninda pozitif yonde ve anlamli etkisinin ortaya ¢ikmasi hazci
degerin bu etkilesimde kismi araci role sahip oldugu sonucunu gostermektedir. AVM atmosferinin
plansiz zaman gecirme iizerindeki etkisinde hazci deger kismi araci role sahiptir.

313



Akademik Aragtirmalar ve Caligmalar Dergisi Journal of Academic Researches and Studies
Yil: 2020, 12(22): 298-321 Year: 2020, 12(22): 298-321

Makale Tiirii: Konferans Bildirisi Paper Type: Conference Paper

Tablo 15. AVM Atmosferinin Plansiz Zaman Gegirme Uzerindeki Etkisinde Faydac1 Degerin Araci

Rolii
B F P. R R?
AVM Atmosferi->Faydaci Deger 221%* 8,926 ,003 ,163 ,027
AVM Atmosferi->Plansiz Zaman Gegirme ,889** 106,64 000 ,495 245
AVM Atmosferi->Plansiz Zaman Gegirme ,931** 59,004 000 515 265
Faydaci Deger->Plansiz Zaman Gegirme -,189**

Bagimli degisken: Plansiz Zaman Gegirme * p=0,05 anlamli, **p=0,001 anlaml

AVM atmosferinin plansiz zaman gegirme iizerindeki etkisinde faydaci degerin araci etkisini
inceleyen Tablo 15 incelendiginde, olusturulan ii¢ regresyon modeli i¢cin de F testi p degerlerinin
0,05’ten kiiciik c¢ikmasi olusturulan modellerin anlamli oldugunu gostermektedir. Faydaci deger
lizerindeki degisimlerin 6ncesinde de belirtildigi gibi (R?) %2,7’si tek basina AVM atmosferi tarafindan
agiklanirken, plansiz zaman gegirme iizerindeki degisimlerin (R?) %24,5’inin AVM atmosferi
tarafindan agiklandigi belirlenmistir. Plansiz zaman ge¢irme {izerindeki degisimlerin AVM atmosferi
ve faydaci de@er agisindan ne kadar agiklandifi birlikte degerlendirildiginde (R?) %26,5 olarak
belirlenmistir.

Baron ve Kenny yaklasimlar1 agisindan degerlendirildiginde 1. adimda 6ncesinde elde edilen
sonuglarda oldugu gibi AVM atmosferinin faydaci deger {izerinde (§=0,221%*) %22,1 oraninda pozitif
yonde anlamli etkisinin oldugu, 2. adimda plansiz zaman gecirme iizerinde (f=0,889**) %88,9 oraninda
pozitif yonde anlamli etkisinin oldugu, 3. adimda modele faydaci deger eklendiginde 2. adimdaki AVM
atmosferinin plansiz zaman gegirme tizerindeki anlamli etkisinin azalmasi ya da anlamsizlagsmasi
durumu (p=0,931**) ger¢eklesmedigi igin araci etkinin varligi tespit edilmemistir. Faydaci degerin
plansiz zaman ge¢irme iizerindeki etkisine bakildiginda ise negatif yonde ve (f=-0,189) %18,9 oraninda
anlamli etkinin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir.

Tablo 16. AVM Atmosferinin Miisteri Olma Niyeti Uzerindeki Etkisinde Hazc1 Degerin Araci Rolii

B F P. R R?
AVM Atmosferi-> Hazci Deger 986** 150,195 000 560 314
AVM Atmosferi-> Miisteri Olma Niyeti 714% 101,942 000 487 237
AVM Atmosferi-> Miisteri Olma Niyeti 319%* 106,717 000 628 395
Hazc1 Deger-> Miisteri Olma Niyeti 399%*

Bagimli degisken: Miisteri Olma Niyeti **p=0,001 anlaml1

AVM atmosferinin miisteri olma niyeti tizerindeki etkisinde hazci degerin araci etkisini inceleyen
Tablo 16 incelendiginde, olusturulan ti¢ regresyon modeli i¢in de F testi p degerlerinin 0,05 ten kiigiik
¢ikmasi olusturulan modellerin anlamli oldugunu gdstermektedir. Hazc1 deger tlizerindeki degisimlerin
oncesinde de belirtildigi gibi (R?) %31,4°ii tek basina AVM atmosferi tarafindan agiklanirken, miisteri
olma niyeti iizerindeki degisimlerin (R?) %23,7’sinin AVM atmosferi tarafindan agiklandig
belirlenmistir. Miisteri olma niyeti {izerindeki degisimlerin AVM atmosferi ve hazci deger agisindan ne
kadar agiklandig1 birlikte degerlendirildiginde (R?) %39,5 olarak belirlenmistir.

Baron ve Kenny yaklagimlarina gére adimlar incelendiginde 1. adimda 6ncesinde elde edilen
sonuglarda oldugu gibi AVM atmosferinin hazci1 deger {izerinde (=0,986**) %98,6 oraninda pozitif
yonde anlaml etkisinin oldugu, 2. adimda miisteri olma niyeti lizerinde (=0,714**) %71,4 oraninda
pozitif yonde anlamli etkisinin oldugu, 3. adimda modele hazci deger eklendiginde 2. adimdaki AVM
atmosferinin miisteri olma niyeti {izerindeki anlamli etkisinin azalmast ($0,319**) ve hazci1 degerin
miisteri olma niyeti {izerinde (B=0,399**) %39,9 oraninda pozitif yonde ve anlamli etkisinin ortaya
¢ikmasi hazci degerin bu etkilesimde kismi araci role sahip oldugu sonucunu gostermektedir.

314



Akademik Aragtirmalar ve Caligmalar Dergisi Journal of Academic Researches and Studies
Yil: 2020, 12(22): 298-321 Year: 2020, 12(22): 298-321

Makale Tiirii: Konferans Bildirisi Paper Type: Conference Paper

Tablo 17. AVM Atmosferinin Miisteri Olma Niyeti Uzerindeki Etkisinde Faydaci Degerin Araci Rolii

B F P. R R?
AVM Atmosferi-> Faydaci Deger ,221* 8,926 ,003 ,163 ,027
AVM Atmosferi-> Miisteri Olma Niyeti J714** 101,942 ,000 ,487 237
AVM Atmosferi-> Miisteri Olma Niyeti ,675** 58,167 000 512 262
Faydaci Deger-> Miigteri Olma Niyeti 1747

Bagimli degisken: Miisteri Olma Niyeti * p=0,05 anlamli, **p=0,001 anlaml

AVM atmosferinin miisteri olma niyeti {lizerindeki etkisinde faydaci degerin araci etkisini
inceleyen Tablo 17 incelendiginde, olusturulan {i¢ regresyon modeli i¢in de F testi p degerlerinin
0,05’ten kiiciik c¢ikmasi olusturulan modellerin anlamli oldugunu gdstermektedir. Faydaci deger
tizerindeki degisimlerin ncesinde de belirtildigi gibi (R?) %2,7’si tek basina AVM atmosferi tarafindan
agiklanirken, miisteri olma niyeti iizerindeki degisimlerin (R?) %23,7’sinin AVM atmosferi tarafindan
aciklandigi belirlenmistir. Miisteri olma niyeti {izerindeki degisimlerin AVM atmosferi ve faydaci deger
agisindan ne kadar agiklandigi birlikte degerlendirildiginde (R?) %26,2 olarak belirlenmistir.

Baron ve Kenny yaklasimina gore sonuclar degerlendirildiginde 1. adimda dncesinde elde edilen
sonuglarda oldugu gibi AVM atmosferinin faydaci deger iizerinde (§=0,221%) %22,1 oraninda pozitif
yonde anlaml etkisinin oldugu, 2. adimda miisteri olma niyeti lizerinde (=0,714**) %71,4 oraninda
pozitif yonde anlamli etkisinin oldugu, 3. adimda modele faydaci deger eklendiginde 2. adimdaki AVM
atmosferinin miisteri olma niyeti iizerindeki anlamli etkisinin azalmasi (f=0,675*%*) ve faydac1 degerin
miisteri olma niyeti lizerinde (f=0,174**) %17,4 oraninda pozitif yonde ve anlaml etkisinin ortaya
cikmasi faydaci degerin bu etkilesimde kismi araci role sahip oldugu sonucunu gostermektedir.

5. SONUC ve ONERILER

AVM sayisinin son donemde siirekli artmastyla birlikte, artan rekabet ortaminda tiiketicileri miisterilere
doniistirmek, magazalara ¢cekmek ve devamliligini siirdiirmek i¢in memnuniyet, haz ve fayda saglamak
onemlidir. Aligveris ortaminin fiziksel ortamlardan online ortamlara da kaymasiyla tiiketicileri
AVM’lere ¢cekmek isteyen perakende yoneticileri AVM ve magaza atmosferi agisindan iyilestirme
yapmaya yonelmistir,. AVM’lerin sundugu farkli atmosfer unsurlar1 aligveris deneyimi ve tiiketici
davraniglart tizerinde farkl etkiye sahiptir. Aligveris deneyiminden hazci ve faydaci deger saglanmasi
tiikketicilerin aligveris davranis bigimlerini yonlendirmektedir.

AVM atmosferi unsurlar1 olarak ambiyans, dizayn, sosyal ve yerlesim faktorlerinin aligveris
degerleri ve tiiketici davranis bigimleri {izerindeki etkisinin ve hazc1 ve faydaci degerin araci etkisinin
incelendigi bu ¢alismada;

-AVM atmosferi unsurlarindan dizayn, sosyal ve ambiyans faktorlerinin hazci deger {lizerinde
pozitif,

-dizayn faktoriiniin faydaci deger iizerinde negatif, yerlesim ve sosyal faktorlerin ise pozitif etkiye
sahip oldugu,

-dizayn ve ambiyans faktorlerinin plansiz zaman gegirme iizerinde pozitif,

-sosyal ve ambiyans faktorlerinin plansiz aligveris yapma ve miisteri olma niyeti iizerinde pozitif
etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmstir.

-hazc1 deger tizerinde dizayn faktoriiniin,

-faydaci deger lizerinde yerlesim faktoriiniin,
-plansiz aligveris yapma iizerinde sosyal faktorlerin,
-plansiz zaman gegirme {lizerinde dizayn faktoriiniin

-miisteri olma niyetinde ise ambiyans faktorlerinin daha fazla etkisi oldugu belirlenmistir.
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Bu sonug, perakende yoneticilerine hangi atmosfer unsurlarina daha fazla 6nem vermeleri
konusunda yol gosterici niteliktedir.

Tiketicilerin aligveris deneyiminden daha fazla haz saglamasi, dis mimari, yesil alan
diizenlemesi, park yeri, duvar ve yer désemeleri, i¢ ve dis dekorasyon gibi dizayna yonelik atmosfer
unsurlarindan memnun olunmasiyla miimkiin olabilirken, fayda saglamasi, magazalarin rahat
bulunmasi, yonlendirmelerin yeterliligi, sunulan {iriin/hizmet gruplarina gore magazalarin uygun sekilde
ayrilmasi gibi yerlesim unsurlarindan memnun kalmasiyla miimkiin olabilmektedir. Plansiz alisveris
yapma sosyal faktorleri olusturan, satig gorevlilerinin giyimi, bilgisi, tiiketiciyle iletisimi, diger
miigterilerin goriiniim ve davranislarindan etkilenirken, bu unsurlarin olumlu olmasi durumunda
tiikketicilerin planladigindan daha fazla aligveris yapacagi beklenmektedir. Mimari, yesil alan
diizenlemeleri, park yeri imkanlari, duvar ve yer dosemeleri, dekorasyon gibi dizayn faktorleri plansiz
zaman gec¢irme siiresi lizerinde daha etkili olmaktadir. Miisteri olma niyetinde ise ambiyans
faktorlerinden miizik, aydinlatma, sicaklik, temizlik, koku gibi kosullarin daha 6nemli oldugu tespit
edilmistir. Calisma bulgularindan elde edildigi sonuglara gore hangi miizigin daha fazla tercih edildigi,
miizigin temposu, 1518in diizeyi, magazalarda ve AVM’de kullanilan koku unsuru tiiketicilerin miisteri
olma ve tekrar gelme davranisinda bulunmasinda onemli etkiye sahiptir. Calismadan elde edilen bu
bulgular, magaza atmosferi yada ¢evresel faktorler olarak ele alinan degiskenlerin hazci ve faydaci deger
iizerinde etkili oldugu Michon vd, (2008)’ nin; atmosfer unsurlarinin hazci deger iizerinde etkili oldugu
Ballentine vd, (2010) ve Alemdar (2010)’1n, atmosfer unsurlarindan duygu ve ruh halinin magazada
gecirilecek zaman ve harcanacak para miktar1 iizerinde etkili oldugu Liu ve Jang (2009), Falk vd, (2006),
Donovan vd, (1994) ve Solomon (2004)’un, AVM atmosferi unsurlarinin plansiz aligveris yapma
tizerindeki etkisinin oldugu Babacan, (2001)’1n, hazci degerin anlik satin alma iizerinde etkisinin oldugu
Verplanken ve Sato (2011), Giiltekin ve Ozer (2012) ve Oz ve Mucuk (2015)’un, hazci ve faydaci
degerin plansiz satin alma {izerinde etkisinin oldugu Tiirk (2018)’{in ve hazc1 degerin yeniden miisteri
olma niyetinde etkisinin oldugu Stoel vd, (2004)’nin ¢aligmalarindan elde edilen bulgularla benzer
oldugunu gostermektedir. Literatiirdeki caligmalardan farkli olarak, atmosfer unsurlarimin magaza
atmosferi yerine AVM atmosferi seklinde ele alinmasi ve koku, duygu, miizik vb. ifadeler yerine daha
biitiinleyici nitelikteki ambiyans, dizayn, yerlesim ve sosyal faktorler seklinde faktér boyutlariyla ele
almmasi, aligveris degeri degiskeni i¢in faydaci ve hazci degerin birlikte alinmasi, tiiketici davranis
bigimlerinin birlikte ele alinmasi ¢aligmanin diger ¢alismalardan farkini gostermektedir. Perakende
yoneticilerinin tiiketicilerin bu tercihlerini anlayarak, istek ve ihtiyaclarin1 karsilayacak, aligveris
deneyiminden haz ve fayda saglayacak nitelikte atmosfer sunmalar1 gerekmektedir. Tiiketicilerin bu tiir
diizenlemelere ve uyaranlara nasil tepki verebilecegine yonelik diizenlemelerde bulunan AVM’ler ve
magazalar rakiplerine gore daha avantajli olacaktir.

Arac etkiler incelendiginde, olusturulan AVM atmosferinin tiiketici aligveris davranig bigimleri
agisindan plansiz zaman gegirme ve miisteri olma niyeti lizerindeki etkisinde hazc1 degerin kismi araci
etkiye sahip olmasi, AVM atmosferiyle birlikte alisveris deneyiminden haz alan tiiketicilerin daha ¢ok
plansiz zaman ge¢irdigi ve miisteri olma niyetinin daha fazla oldugunu gostermektedir. Araci etkinin
kismi olmasi, AVM atmosferinin plansiz zaman gegirme ve miisteri olma niyeti lizerindeki etkisinde
hazc1 deger disinda baska degiskenlerin de kismi araci role sahip olabilecegini gostermektedir. AVM
atmosferi ile plansiz aligveris yapma arasindaki etkilesimde hazci degerin tam araci role sahip olmast,
AVM atmosferinden etkilenerek plansiz aligveris yapma davranisinda bulunan tiiketicilerin, atmosfer
unsurlarina bagl olarak aligveristen haz da saglamasi, plansiz aligveris yapma davranisini daha da
artiracaktir seklinde yorumlanabilir. Bu etkilesimde hazci degerin tam araci role sahip olmasi, hazci
degerin roliiniin ne kadar gii¢lii oldugunu gostermektedir. Tiiketiciler AVM atmosferinden etkilense bile
haz almamasi durumunda plansiz aligveris yapma durumunun gerg¢eklesmemesi olasidir. Dolayisiyla
tiiketicilerin daha fazla aligveris yapmasini amaglayan perakende yoneticilerinin AVM atmosferiyle
birlikte tiikketicilerin aligveristen haz almasini saglamasi 6nemlidir. Araci etkilerin incelenmesiyle ortaya
¢ikan bulgular, atmosfer unsurlarinin hazci deger ve anlik satin alma iizerinde etkisini ortaya ¢ikaran
Hausman (2002) ve magaza atmosfer unsurlarmin hazci deger ve anlik satin alma ile birlikte magazada
gecirilen zaman {izerinde de etkisi oldugunu ortaya ¢ikaran Turley ve Milliman (2000)’1n ve atmosfer
unsurlari, hazc1 deger ve magazada vakit gegirme degiskenleri arasi iligkileri inceleyen Ani¢ ve Radas
(2007)’1n ¢alismalartyla paralellik géstermektedir. Literatiirdeki ¢alismalarda atmosfer unsurlarinin
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titketici davranmig bigimleri tizerindeki etkisinde, davranis bigimlerini plansiz zaman gegirme, plansiz
aligveris yapma ve miisteri olma niyeti olmak iizere birlikte ele alan ¢calisma olmamasi, aligveris degeri
icin daha cok hazci degiskenin ele alinip, faydaci degere yer verilmemesi, calismanin bu ¢alismalardan
farkin1 ortaya koymaktadir. Modelin literatiirdeki ¢alismalara gore biitiinleyici nitelikte degiskenlerin
¢ogunun ele alinarak analiz edilmesi ¢aligmanin bir diger farkini olugturmaktadir.

Aligveris deneyiminden saglanan faydaci degerin AVM atmosferi ve tiiketici aligveris davranig
bicimleri etkilesiminde sadece miisteri olma niyeti iizerinde kismi araci etkiye sahip olmasi, aligveristen
faydaci deger saglamay1 amaglayan tiiketicilerin plansiz aligveris yapma ve plansiz zaman gegirme
davranisinda bulunmayacagi seklinde agiklanabilir. Atmosfer unsurlan tiiketicilerin daha fazla faydaci
deger saglamasi durumunda tiiketiciler daha fazla miisteri olma niyeti tasiyacaktir. AVM atmosferinden
etkilenip faydaci deger saglayan tiiketicilerin daha fazla plansiz aligveris yapmasi ya da daha fazla
zaman gegirmesi beklenmemektedir.

Calismadan elde edilen bulgular, tiiketicilerin daha fazla aligveris yapmasint ve AVM ve
magazalarda daha fazla siire kalmasini amaglayan perakende yoneticilerin AVM atmosferiyle birlikte
hazci degere daha fazla 6nem vermesi gerektigini, miigteri olma niyetini ve tekrar gelmesini amaglayan
yoneticilerin ve kuruluslarin ise AVM atmosfer unsurlariyla birlikte hem hazc1 hem de faydaci deger
sunmaya daha ¢ok dnem vermeleri gerektigini gostermektedir. Tiiketicilerin aligveris deneyiminden
daha fazla haz saglayacak AVM atmosferiyle karsilagsmasi, tiikketici aligveris davranis bigimlerinin
timiinii olumlu yonde etkileyecek, tiketiciler Ozellikle daha fazla aligveris yapma davranis
sergileyebilecektir. AVM atmosferinin faydaci deger saglayacak sekilde olusturulmasi, plansiz aligveris
yapma ve plansiz zaman gecirme iizerinde etkili olmazken, miisteri olma niyetine olumlu yonde katki
saglamaktadir. Ozetle, perakende yéneticilerine, AVM atmosfer unsurlarmnin tiiketiciler i¢cin dnemi
arttikca, hazc1 ve faydaci degerin etkisi artirilarak tiiketici davranig bicimlerinin olumlu yo6nde
gelistirilmesi Onerisi yapilabilir.

Sonraki ¢aligmalarda arastirma modeline farkli araci degiskenler eklenerek tiiketici
davranislarinin  nasil sekillenecegi incelenebilir. Uriin/hizmet gruplarina goére farkli magazalar
belirlenerek karsilastirmali aragtirma modelleri incelenebilir ve kiyaslama yapilabilir. Demografik
ozelliklere gore tiiketici davranislarinin nasil degiskenlik gosterdigi ve AVM atmosfer unsurlarinin nasil
algilandig1 arastirilabilir. Cinsiyete gore iki farkli 6rneklem kullanilarak kadin ve erkek tiiketicilerin
arastirma modelindeki degiskenler agisindan davraniglarinin nasil sekillendigi incelenebilir. Benzer
sekilde evli olup cocuklu olma ve olmama durumuna gore AVM’lerde cocuklu ailelere yonelik
olusturulan atmosfer unsurlarinin aligveris deneyimini ne yonde etkiledigi ve davramiglart nasil
sekillendirdigi arastirilabilir.
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