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Ulkemizde deneyim sunan, sosyallesme mekdnlart haline gelen alisveris merkezleri
tiiketicilerin yasaminda onemli bir yer edinmeye baslamistir. Aligveris merkezleri deneyim
tireten, olumlu anilarin kaynagi haline gelen ve eglence kaynagi olan mekanlardwr. Bu
Anahtar Kelimeler:  arastirmada alisveris merkezlerinde gerceklestirilen deneyimsel deger ile ilgili
uygulamalarin miisteri memnuniyetine etkisi belirlenmeye ¢alisilmistir Arastirmada nicel

0z

AD/[e“nfy lmsel Deger, bir arastirma yontemi benimsenmis, veri toplama teknigi olarak anket teknigi, veri toplama

Mu%rirlni ti araci olarak anket formu kullamilnmigtir. Arastrma evrenini Izmir’'deki aligveris

4 le u, Xj ’k lori merkezlerine en az bir defa gitmig 18 yas iizeri kigiler olusturmaktadwr. Anketler, oncelikle

Lgverty MErkeziert — inketin giivenilirligi ve gecerliligini tespit edebilmek i¢in 210 kisilik pilot bir gruba

uygulanmistir. Pilot uygulamadan elde edilen sonuglar SPSS ve AMOS istatistiksel veri

JEL Kodl analiz programi ile istatistiksel degerlendirmeye tabi tutulmusturAsil uygulama 458 adet
odlart:

kisiden alinan cevaplar dogrultusunda yapilmistir. Arastirmayla, deneyimsel deger ve
M30, M31 deneyimsel degerin alt boyutlari olan estetik, eglence, kagis ve hizmet miikemmelligi
degerinin miisteri memnuniyetini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulasimistir.

THE EFFECT OF EXPERIENTIAL VALUE ON CUSTOMER SATISFACTION IN
THE CONTEXT OF SHOPPING MALLS

In our country, shopping malls, which offer experience and become socialization
ABSTRACT places, have started to gain an important lace in the life of consumers. Shopping malls are
places that produce experiences, become the source of positive memories and a source of
entertainment. In this research, the effect of practices related to experiential value in

Keywords: shopping malls on customer satisfaction was tried to be determined. In the research, a
Experiential Value, quantitative research method was adopted, questionnaire technique was used as data
Customer collection technique and questionnaire form was used as data collection tool. The
Satisfaction, population of the study consists of people over the age of 18 who have gone to shopping
Shopping Malls malls in Izmir at least once. The questionnaires were first applied to a pilot group of 210

people in order to determine the reliability and validity of the questionnaire. The results
JEL Codes obtained from the pilot application were subjected to statistical evaluation with SPSS and

AMOS statistical data analysis program. The actual application was made according to
M30, M31 the answers received from 458 people. With the research, it is concluded that the value of

experiential value and aesthetic, playfulness, escape and service excellence, which are
sub-dimensions of experiential value, affect customer satisfaction positively.
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1. GIRIS

Son yillarda tiiketiciler, yalnizca fonksiyonel faydalar yerine, iiriin ya da hizmetten
elde edilen duygusal ve sembolik degerlere daha cok ©Onem vermektedir. Tiiketicilerin
duygusal anlamda memnuniyet yasamak istemeleri ve markalarin kendilerine akilda kalan
deneyimler yasatmalarini arzu etmesi, Ozellikle pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde,
deneyimsel ve duygusal Ozelliklerin dikkate alinmasini gerekli hale getirmistir (Geng,
2009:90). Diinya c¢apinda ve Tirkiye’de alisveris merkezleri olduk¢a hizli bir sekilde
artmaktadir. Tiim diinyada gozlemlenen aligveris merkezi sayisindaki bu hizli artis rekabeti
yaninda getirmekte ve aligveris merkezini yonetenler rakip aligveris merkezlerinden
farklilasma yollar1 aramaktadirlar (Kabaday1 ve Paksoy, 2016: 456-458). Bu yollardan bir
tanesi ise aligveris merkezlerinin deneyimsel pazarlama uygulamalarina ve miisterilerde

deneyimsel deger yaratmaya 6nem vermeleridir.
2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Deger Kavram ve Miisteri Degeri

Deger, “beklentilere uygun ya da problemlere ¢coziim getiren bir sonug alarak bir fayda
elde etme” seklinde tanimlanabilir (Yeniceri Alemdar, 2010:91). Deger, miisterinin kendisinin
isletme i¢in 6nemli oldugunu hissetmesidir. Deger, miisterinin satin almay1 diisiindiigii mal
veya hizmetin onun ihtiyag ve isteklerini ne dlclide karsiladigidir. Eger satin alinan iiriin,
misterinin istek ve ihtiyaglarini karsilamiyorsa miisteri o {iriinii veya hizmeti bir daha tercih
etmeyebilir (Deligdz, 2016: 15). Deger ayn1 zamanda insanlarin yasamlarinda aradiklar kalict
motivasyonlar olarak nitelendirilebilir. Pazarlama, miisterilerin motivasyonlarini saglayamaya

yarayan araclar1 hazirlamaktadir. Bu araglar degerler olarak miisterinin talebini belirler.

Geleneksel olarak; miisteri degeri kalite ve fiyat terimleri kapsaminda anlasilmaktadir.
Oysa tistiin miigteri degeri yaratma ve sunmanin kalite ve fiyat haricinde farkli yollarla da
giiniimiizde yapilabilmesi onun daha kapsamli sekilde incelenmesini gerektirmektedir
(Sendur, 2009:71-72). Modern pazarlama anlayisinda iirlin ve satis kavrami miisteri ve deger
kavramlariyla birleserek uzun vadeli planlamalarin olusturulmasini saglamistir. Boylelikle

miisteri odaklilik ve biitlinlesik pazarlama iletisimi kavramlar1 da ortaya ¢ikmustir.
2.2.  Deneyimsel Deger Kavrami

Miisteriler icin "deger" kavrami silire¢ boyunca gelisim gostermistir. Daha once,
miisteriler "lrlinler veya hizmetler" de deger ararken artik "deneyimsel deger" olarak

adlandirilabilecek "deneyim"lerde deger aramaktadir (Frow ve Payne, 2007: 93). Diger bir
L]
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ifadeyle onceki yillarda miisteriler bir iirliniin veya hizmetin degerini “kalite” ve “fiyat”
kombinasyonuna bagli olarak degerlendirmekteyken, glinlimiiziin miisterileriyse tam tersine
satin alma, yararlilik, satis sonrasi hizmet, giivenilirlik vb. kavramlarini iceren daha genis
deger anlayisina sahiptir (Treacy ve Wiersama, 1993:84). Mathwick, Malhotra ve Rigdon
(2002:53)’a gore deneyimsel deger, tiiketicinin kullandigi iiriiniin 6zellikleri ile hizmet
performansina yonelik tiiketim Oncesi belirledigi amag¢ ve hedeflerini kolaylastirict ya da

engelleyici goreceli degerlendirmeleridir.
2.3.  Deneyimsel Deger Modelleri

Holbrook (1999), tiiketicilerin iirlinlerden elde ettikleri degerleri belirlemeye yonelik
caligmalar yapmistir. Calismasinda deneyimsel degerin 6znel yonliiliik ya da diger yonliliik
boyutlari; igsel deger ya da digsal deger boyutlar: ile aktif ya da reaktif olma boyutlarini
incelemistir. Her bir boyut iki farkli ayrimi icermesinden dolayr sekiz farkli deger
iiretilmektedir. Bu degerler; verimlilik (etkinlik), iistiinliik, statii, itibar, eglence, estetik, etik
ve ruhanilik(manevilik) degerleridir. Fiore ve Ogle (2000), Holbrook’un (1999) degere
iliskin kullandig1 igsel ve digsal boyutlar1, deneyimsel ve akilci (faydaci) boyutlar olarak ifade
etmislerdir. Douglas ve Craig (2000), deneyimsel degerin geleneksel kavramsallagtirmasini {i¢
alan1 icerecek sekilde genisletmistir. Mathwick ve digerleri (2001), deneyimsel deger
modelini; gorsel cekicilik, eglence, kagis, katilim, etkinlik ve ekonomik deger kapsaminda
sekillendirmistir. Daha sonra dort faktor altinda ikinci boyutlandirmaya gidilerek eglence
degeri, estetik, yatirimin getiri degeri ve hizmet miikemmelligi boyutlarinda toplamislardir.
Gentile, Spiller ve Noci (2007) miisteri deneyim bilesenlerini alti baslikta bir araya
getirmistir. Deneyimsel deger bilesenlerinin yonetilmesinde isletme ve miisteri degerlerinin
yonetilmesinin 6nemli oldugunu ifade eden Gentile vd. (2007: 398)’nin deneyimsel deger
modeli duyusal bilesen, duygusal bilesen, bilissel bilesen, faydaci bilesen, yasam bi¢imi

bileseni ve iligkisel bilesenden olusmaktadir.

Calismamizda hiyerarsik yapiyr olusturmak icin farkli arastirmacilarin  yaptigi
caligmalardan yararlanilarak, aligveris merkezlerindeki deneyimsel degeri ortaya koymak
hedeflenmistir. Arastirmada deneyimsel degerin boyutlar1 olarak, estetik, eglence, kacis ve
hizmet miikemmelligi boyutlar1 kullanilmistir. Asagida kullanilan boyutlara iliskin bilgiler

verilmistir.
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2.3.1. Estetik Degeri

Estetik degeri tiiketimin duygulara hitap eden boyutu olarak tanimlanir. Bununla
beraber “estetik” {irline yonelik sanatsal degerin kalitesini gOstermektedir. Estetik degeri,
gilizellik ve duyularla hissedilebilen giizelligin farkindaligiyla ilgilidir. Estetik degerin
Olciimiinde, isletmenin dekorasyonu, goriiniisii, calinan fon miizigi, kullanilan renkler ve bu

renklerin uyumu ve kokuyla ilgili maddeler bulunmaktadir (Bekar ve Siiriicii, 2015:349).
2.3.2. Eglence Degeri

Eglence degeri kisinin tercih ettigi aktiviteyle diledigince ilgilenmesi ve bu durumdan
hosnut olmasi anlamina gelmektedir. Miisteri ilgi duydugu etkinlik ya da iirline odaklanarak
kendisini degisik bir ortamda hisseder. Bu durum, kisinin gegici olarak rahatlamasina ve
bunun sonucunda da motivasyonunun yiikselmesine sebep olmaktadir. Baska bir tanimla
eglence, eglendiren, keyif veren ya da oyalayan, 6zellikle bir performans ya da gosteri gibi

bazi olaylarla iligkili olarak ele alinabilmektedir (Kim vd. 2005: 487).
2.3.3. Kacis Degeri

Degerlerde meydana gelen degisme, sehir hayatinin stresi, yapay insan iliskileri gibi
durumlarin ortaya ¢ikardigi ruhsal ve sosyal kaygilar, insanlari alternatif bir yasam arayisinin
icine sokmus durumdadir (Papatya, Papatya ve Ozdemir, 2011:460). Kacis degeri,
uzaklasmak ve unutmak ile ilgilidir. Olgiimiinde ise huzur, rahatlama, dahil olma, kisinin
kendini bagka bir diinyada hissetmesi ve tatminle ilgili maddeler sunulur (Pine Gilmore, 1999;

Schmitt, 1999).
2.3.4. Hizmet Miikemmelligi Degeri

Hizmet miikemmelligi, bir hizmet saglayicinin vermis oldugu sozleri yerine getirme
becerisini ve kendisinden beklenen belirli amaglari uzmanlhigini ve st diizey gorev
performansini gostererek gerceklestirmesi ile ilgili misterilerin algilarini yansitmaktadir
(Mathwick vd., 2001: 41). Miikemmellik degeri normal beklentileri asan katma degerli
hizmetler sunulmasidir. Hizmet miikemmelligi degeri kalite ve kullanima uygunlukla ilgilidir.
Olgiimiindeki énemli noktalar ise kalite, hizmet miikemmelligi ve yardimsever c¢alisanlardir

(Brady ve Cronin, 2001).
2.4. Deneyimsel Deger ve Miisteri Memnuniyeti

Bir miisterinin tiiketim yaparken en Onemli amaci; ihtiyaclarini, isteklerini ve

arzularin1 tatmin etmektir. Diger bir ifadeyle, tiiketici o markayla ilgili yasamis oldugu
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deneyimin sonunda zevk, eglence ve kullanighlik gibi baz1 faydalara ulasarak bu faydalar
yoluyla ihtiyaglarinin, isteklerinin ve beklentilerinin doyurulmasini istemektedir. Eger doyum
saglarsa memnun olmus olacaktir. Memnuniyet, tiikketim oncesi beklentiyle, tiiketim sonrasi
alginin karsilastirilmasina dayanan olumlu ya da olumsuz duyumdur. Deneyim yaratmak ve
sunmak i¢in isletmelerin Oncelikle miisteri memnuniyetini yeniden tanimlamasi ve gercekte
miisterinin ne istedigini bilmesi gerekmektedir. Miisteri memnuniyeti saglayabilmek icin de
miisterilere hi¢c beklemedikleri siirprizler yaparak ve onlart sasirtarak mutlu etmelidirler

(Zurnaci, 2012:67).
3. ARASTIRMA YONTEMI

Bu calismanin amaci aligveris merkezi miisterilerinin deneyimsel deger algilar1 ve
memnuniyet diizeylerinin tespit edilerek deneyimsel degerin miisteri memnuniyeti lizerindeki
etkisini incelemektir. Arastirmada nicel bir arastirma yontemi benimsenmis, veri toplama
teknigi olarak anket teknigi, veri toplama araci olarak anket formu kullanilmigtir. Arastirma
evrenini Izmir’deki alisveris merkezlerine en az bir defa gitmis 18 yas {iizeri kisiler
olusturmaktadir. Anketler, 6ncelikle anketin giivenilirligi ve gecerliligini tespit edebilmek i¢in
210 kisilik pilot bir gruba uygulanmistir. Pilot uygulamadan elde edilen sonuglar SPSS ve
AMOS istatistiksel veri analiz programu ile istatistiksel degerlendirmeye tabi tutulmustur.
Elde edilen sonuglara uygun olarak ankette kullanilan sorular yeniden diizenlenmis ve asil
uygulamaya gecilmistir. Asil uygulama 458 adet kisiden alinan cevaplar dogrultusunda
yapilmistir. Arastirmayla, deneyimsel deger ve deneyimsel degerin alt boyutlar1 olan estetik,
eglence, kacis ve hizmet miikemmelligi degerinin miisteri memnuniyeti lizerindeki etkisi

incelenmistir. Bu dogrultuda olusturulan hipotezler sdyledir.

Hipotez 1. Aligveris merkezi misterilerinin deneyimsel deger algilarinin miisteri

memnuniyeti tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hipotez 2: Aligveris merkezi miisterilerinin deneyimsel deger alt boyutu olan estetik

degeri algilarinin miisteri memnuniyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hipotez 3: Aligveris merkezi miisterilerinin deneyimsel deger alt boyutu olan eglence

degeri algilarinin miisteri memnuniyeti lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hipotez 4: Aligveris merkezi miisterilerinin deneyimsel deger alt boyutu olan kagis

degeri algilarinin miisteri memnuniyeti lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

|
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Hipotez 5: Aligveris merkezi miisterilerinin deneyimsel deger alt boyutu olan hizmet
mitkemmelligi degeri algilarinin miisteri memnuniyeti {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir

etkisi vardir.

Arastirmada kullanilan veri toplama araci, Deneyimsel Deger Olgegi, Miisteri
Memnuniyeti Olgegi ve Demografik Ozelliklere iliskin Bilgi formu olmak iizere {i¢ boliimden
olusmaktadir. Arastirma amaglarina en dogru sekilde ulasmak ve gelistirilen hipotezleri test
etmek icin, Olgekte yer alan sorular bu konudaki uzmanlarca belirtilen hususlar dikkate
alinmis ve Onceki arastirmalarda yapilan ¢alismalar dogrultusunda hazirlanmistir. Deneyimsel
Deger Olgegi ilgili literatiirden yararlanilarak arastirmaci tarafindan olusturulmustur. Miisteri
Memnuniyeti Olgegi olarak sorularin alisveris merkezine uygunlugu dikkate almarak uzman
gorlisleri  dogrultusunda Pham ve Huang (2015) tarafindan gecerligi ve giivenirligi
kanitlanmis 5 maddelik 6lgek kullanilmstir. Olgek Tiirkge’ye cevrilmis ve gecerligi saglamak
amaciyla dilsel esdegerlik ¢alismasi yapilmistir. Deneyimsel Deger ve Miisteri Memnuniyeti
Olgegi’nde katilimeilarin yargi ciimlelerine katilip katilmadiklarini tespit etmek igin 5°1i likert
tipi 6l¢ekten yararlanilmig, katilimcilardan “Hi¢ Katilmiyorum” ve “Tamamen Katiliyorum”
arasinda degisen araliklarindan bir tanesini isaretlemeleri istenmistir. Arastirmaci tarafindan
hazirlanan “Demografik Ozelliklere iliskin Bilgi Formu”, 5 sorudan olusmaktadir ve
katilimcilarin  demografik 6zelliklerini  belirlemek i¢in  kullanilmigtir. Bu  bdliimde

katilimcilara cinsiyet, yas, egitim durumu, meslek ve aylik gelirleri sorulmustur.
4. ANALIZ

4.1. Kapsam Gegerligi

Deneyimsel Deger Olgegi'nin kapsam gegerligine iliskin uzman goriisii almak
amaciyla olcek maddeleri aligveris merkezi yoneticileri ve pazarlama alaninda egitim veren
akademisyenlerin goriislerine sunulmustur. Uzman kisilerden 6l¢cek maddeleri hakkindaki
fikirleri alinmis ve kapsam gecerlik oranlari hesaplanmigtir. Kapsam gecerlik oranlari,
Lawshe (1975) tarafindan gelistirilmistir. Lawshe tekniginde, en az 5 en fazla ise 40 uzman
gorilisline ihtiya¢ vardir. Bu arastirmada 9 uzman goriisiine bagvurulmustur. Uzmanlarin
herhangi bir maddeye iligkin goriisleri toplanarak kapsam gegerlik oranlari elde edilir.
“Kapsam gecerlik oranlar1 (KGO)”, herhangi bir maddeye iliskin Gerekli goriisiinii belirten
uzman sayilarinin, maddeye iligskin goriis belirten toplam uzman sayisina oraninin 1 eksigi ile

elde edilir” (Yurdugiil, 2005:2).

KGO = 6
" N/2
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Burada; N, maddeye “Gerekli” diyen uzmanlarin sayisin1 ve N ise maddeye iliskin
goriis belirten toplam uzman sayisin1 gdstermektedir. Deneyimsel Deger Olgegi icin 9
uzmandan yardim alinmistir. 9 uzman i¢in o =0,05 anlamlilik diizeyinde minimum KGO
degeri 0.75°dir. Bu dogrultuda KGO degeri 0.75’in altinda olan maddeler ol¢ekten

cikarilmistir. Deneyimsel Deger Olgegi’nin maddelerinin kapsam gegerlik oranlar1 Tablo 1°de

gosterilmistir.
Tablo 1. Deneyimsel Deger Olgegi Kapsam Gegerlik Oranlari
o
5 < . o
é % Ifadeler g
=
1 Bu aligveris merkezinin dekorasyonu estetik olarak ¢ekicidir. 0,77
2 Bu aligveris merkezinin canliligi beni etkiliyor. 0,55
é 3 Bu aligveris merkezinin dekorasyonu sanatsal bir atmosfer sunuyor. 0,77
E 4 Bu aligveris merkezindeki ortamdan hoslaniyorum. 0,55
2z 5 Bu aligveris merkezindeki magazalarin {iriinlerini sergileme bigimi ¢ekicidir. 1,00
6 Bu aligveris merkezinin mimarisi etkileyicidir. 0,77
7 Bu aligveris merkezinde bulundugum siirede aligveris merkezinin kokusu duyularima hitap etmistir. 0,11
8 Bu aligveris merkezinin manzarasi giizeldir. 0,11
9 Bu aligveris merkezinde calinan fon miizigi ¢ok hostur. 1,00
10 Bu aligverig merkezinde kullanilan renkleri begendim. 1,00
8 1 Bu aligveris merkezinde aligveris yapmak eglencelidir. 1,00
% 2 Bu aligveris merkezinin atmosferi beni eglendirdi. 0,77
,é 3 Bu aligveris merkezinde kendimi rahatlamis hissettim. 0,77
= 4 Bu aligveris merkezinde aligveris yapiyorum ciinkii burada bir seyler satin almak beni mutlu ediyor. 0,77
5 Sadece satin aldigim {iriinler icin degil, bu aligveris merkezinde aligveris yapmaktan keyif aliyorum. 1,00
6 Bu aligveris merkezinde yasadigim deneyimler keyitliydi. 1,00
7 Bu aligveris merkezinde aligveris yapmaktan gercek bir heyecan duyuyorum. 0,11
1 Bu aligveris merkezinde aligveris yapmak kendimi bagka bir diinyadaymis gibi hissettirir. 1,00
8 2 Bu aligveris merkezinde aligveris yapmak beni ger¢eklerden uzaklastirir ve gercekten keyif almami 1,00
saglar.
§ 3 Bu aligveris merkezini ziyaret etmek, giinliik rutinden gecici bir kacis yoludur. 0,77
4 Bu alisveris merkezinde yasadigim deneyim, kendimi baska biri gibi hissetmemi saglar. 0,33
5 Bu aligveris merkezinde farkli bir zamanda oldugumu hissederim. 0,11
6 Bu aligveris merkezinde aligveris yapmak monotonluktan uzaklasip hayattan zevk almama izin verir. | 0,77
7 Bu aligveris merkezinde aligveris yaptigim zaman sikintilarimi unuturum. 1,00
1 Bu aligveris merkezi ile ilgili herhangi bir sorun yasamadim. 0,77
'S 2 Aligveris merkezleri diisiiniildiigiinde bu aligveris merkezinin sektdriinde hizmet uzmani oldugunu 1,00
3 diigiiniiyorum.
E d 3 Bu aligveris merkezinde ¢alisanlar bir sorunum oldugunda her zaman yardimei olurlar. 1,00
E] § 4 Bu aligveris merkezi kaliteli hizmet verir. 0,77
= E 5 Bu aligveris merkezini diigiindiigiimde hizmet miikemmelligi diigiiniiriim. 1,00
D 6 Bu aligveris merkezindeki hizmet bana kendimi 6zel ve degerli hissettirir. 0,77
= 7 Bu aligveris merkezinde ¢alisanlar bekledigim hizmeti sunmada giivenilirdir. 0,77
8 Bu aligveris merkezinde caliganlar her zaman giiler yiizliidiir. 1,00

Tablo 1’e gére Deneyimsel Deger Olgegi’nin “Estetik deger” alt boyutunda 2., 4., 7.
ve 8., “Eglence degeri” alt boyutunda 7., “Kacis degeri” alt boyutunda 4. ve 5., maddeler

Olgek formundan ¢ikarilmistir. “Hizmet milkemmelligi degeri” boyutundan herhangi bir
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madde ¢ikarimi yapilmamistir. Deneyimsel Deger 6l¢eginin pilot uygulama i¢in nihai forma

aliacak sekilde alt boyutlarinin kapsam gecerlik indeksleri Tablo 2’de gdsterilmistir.

Tablo 2. Deneyimsel Deger Ol¢egi Kapsam Gegerligi Indeksleri

Olgek Boyutu Madde Uzman Kapsam Gegerligi indeksi
Sayisi Sayisi (KGI)
Estetik 6 9 0,89
Eglence 6 9 0,89
Kagis 5 9 0,91
Hizmet Miikemmelligi 8 9 0,89
Deneyimsel Deger Olcegi Geneli 25 9 0,90

Deneyimsel Deger Olgegi’nin KGI degeri 0,90 olarak bulunmustur. KGI > KGO
oldugundan dolay1 olusturulan tiim Ol¢egin kapsam gecerliginin istatistiki olarak anlamli
oldugu belirlenmistir. Tablo 2’ye gére Deneyimsel Deger Olcegi’nin tiim boyutlar1 ve dlgek

genelin kapsam gecerligi yoniiyle uygulamaya elverisli oldugu belirlenmistir.

Alan uzmanlarinin goriisleri dogrultusunda maddelerde gereken diizeltmeler yapilmis
ve Olcege son hali verilmistir. Daha sonra gecerlik ve giivenirlik c¢alismalar1 icin pilot

uygulama asamasina gecilmistir.
4.2. Acimlayici1 Faktor ve Giivenirlik Analizi

Pilot uygulama sonrasinda olgeklerin yap1 gegerliliklerini saglayip saglamadigina
yonelik “Ag¢imlayict ve dogrulayict faktor analizleri”, dlgeklerin gilivenilirligini test etmek
amaciyla “Giivenilirlik Analizi” yapilmistir. Giivenilirlik analiziyle bir testin arastirilan
konuyu ne kadar giic ile belirlenip ortaya konulabildigi belirlenebilir. Giivenilirligin
hesaplanmasinda en ¢ok kullanilan yontem Alpha modelidir (Lorcu, 2015:207). Cronbach’s
Alpha giivenirlik katsayilarmin yiiksekligi; olgegin ig¢sel tutarlilifi bakimindan Onem
tasimaktadir. Bu nedenle, Ol¢eklerin igsel tutarliligi Cronbach's Alpha katsayisi ile test
edilmistir. Bu katsay1 O ile 1 arasinda deger almaktadir. Alpha (o) katsayisina bagl olarak
Ol¢eklerin giivenirligi Tablo 3’de verildigi gibi yorumlanmaktadir (Kalayci, 2006).

Tablo 3. Cronbach's Alpha Katsayis1 Yorumlamasi

Cronbach’s Alpha Katsayi Giivenilirlik Diizeyi
Aralig

0,00 < Cronbach’s Alpha < 0,40 Giivenilir Degil

0,40 < Cronbach’s Alpha < 0,60 Diisiik Giivenirlik

0,60 < Cronbach’s Alpha < 0,80 Giivenilir

0,80 < Cronbach’s Alpha < 1,00 Yiiksek Diizeyde Giivenilir
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Deneyimsel Deger Olcegi ve Miisteri Memnuniyeti Olgegi’nin geneline iliskin

giivenirlik katsayilar1 Tablo 4’de verilmistir.

Tablo 4. Olgeklerin Giivenirlik Katsayilarinin Yorumlanmasi

Olgek Cronbach’s Alpha Yorum
Deneyimsel Deger Olcegi 0,928 Yiiksek Diizeyde Giivenilir
Miisteri Memnuniyeti Olgegi 0,916 Yiksek Diizeyde Giivenilir

Yapilan analizlerde degiskenler arasindaki iligkiler sorgulanarak yeni bir yap1 ortaya
konmaya calisiliyorsa bu tiir faktor analizine agimlayici faktor analizi denir. Burada degisken
sayist azaltilarak degiskenler arasi iligkilerdeki yapinin ortaya c¢ikarilmasi amaglanmaktadir
(Can, 2013: 267-268). Agimlayict faktor analizinde bakilan degerlerden ilki incelenen
orneklemin faktor analizi yapilmaya elverigli olup olmadigint belirlemek i¢in kullanilan
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olgiisii (KMO) ve Barlett Kiiresellik testi
sonuglaridir. KMO degeri 0 ile 1 arasinda degismek ile birlikte 1’e yaklasmas1 istenmektedir.
Iyi bir faktdr analizi igin KMO degerinin 0,80’den fazla olmast tercih edilmektedir. Barlett
Kiiresellik testi korelasyon matrisindeki iliskilerin faktor analizi yapacak 6lgiide yeterli olup
olmadigint test etmektir. Bu test sonucunun anlamli olmasi (p< 0,05) degiskenler arasi
iliskilerin olusturdugu matrisin faktdr analizi i¢cin anlamli oldugunu ve faktér analizi
yapilabilecegi anlamina gelir (Giirbiiz ve Sahin, 2018:319). Deneyimsel Deger Olgegi’ne
iliskin KMO ve Barlett Kiiresellik Testi sonuglar1 Tablo 5’de verilmistir.

Tablo 5. Deneyimsel Deger Olgegine iliskin KMO ve Barlett Kiiresellik Testi Sonuglari

KMO Degeri ,863
Yaklagik Ki-Kare Degeri 2777,347
Barlett Kiiresellik Testi Sd 171
p ,000

Deneyimsel Deger Olgegi’ne iliskin KMO degeri ,863 olarak hesaplanmustir. Elde
edilen bu deger arastirmanin 6rneklem yeterliginin faktor analizi yapmak i¢in “iyi” diizeyde
oldugunu gostermektedir. Ayrica Bartlett kiiresellik testi sonuclari incelendiginde, ulagilan ki
kare degerinin anlamli oldugu gorilmistir (x2(171)=2777,347 ;p<0.01). Bu dogrultuda,
verilerin ¢ok degiskenli normal dagilimdan geldigi kabul edilmistir. Bu bulgulardan hareketle
verilere agimlayict faktor analizi uygulanmistir. 19 degiskenden olusan Olcegin faktor
desenini belirlemek amaciyla faktorlesme yontemi olarak “Temel Bilesenler Analizi”,
dondiirme yontemi olarak da dik dondiirme yontemlerinden maksimum degiskenlik yontemi

“Varimax” tercih edilmistir. Analiz sonucunda Deneyimsel Deger Olgegi’nin 4 faktorlii
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oldugu ve bu 4 faktdr’iin toplam varyansi aciklanma oraninin % 71,642 oldugu bulunmustur.

Tablo 6’da 6lgege iliskin faktorlerin 6zdeger ve varyans agiklama yiizdeleri verilmistir.

Tablo 6. Deneyimsel Deger Olgegine iliskin Faktor Ozdegerleri ve Varyans Ag¢iklama

Yiizdeleri
Bilesen Baslangig Ozdegerleri Dondiiriilmiis Kareler Toplami
Toplam % Varyans Yo Kiimiilatif Toplam % Varyans | % Kiimiilatif
1 8,124 42,758 42,758 4,080 21,474 21,474
2 2,399 12,627 55,385 3,529 18,571 40,045
3 1,698 8,935 64,319 3,007 15,286 55,872
4 1,391 7,322 71,642 2,996 15,770 71,642

Birinci faktor toplam varyansin % 21,474’{ni, ikinci faktor toplam varyansin %
18,571’ini flciincii faktor toplam varyansin % 15,286’sim1 ve dordiincii faktdr toplam
varyansin % 15,770’ini agiklamaktadir. Tablo 7°de olusan dort faktor ve bu faktorlere ait her
bir degiskenin faktor ytikleri gosterilmistir.
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Tablo 7. Deneyimsel Deger Olgeginin A¢imlayict Faktdr Analizi Sonuglar

Degiskenler Faktorler

Hizmet Kacgig | Estetik | Eglence
Miikemmelligi
Bu aligveris merkezinde caliganlar bir sorunum ,848
oldugunda her zaman yardimeci olurlar.
Bu aligveris merkezinde ¢alisanlar bekledigim hizmeti ,837
sunmada giivenilirdir.
Bu aligveris merkezi kaliteli hizmet verir. 74
Bu aligveris merkezinde ¢alisanlar her zaman giiler , 161,
yiizlidiir.
Bu aligveris merkezini diisindiigiimde hizmet ,696
miikemmelligi diigiiniiriim.
Aligveris merkezleri diisiiniildiigiinde bu aligveris ,649
merkezinin sektdriinde hizmet uzmani oldugunu
distiniiyorum.
Bu aligveris merkezinde aligveris yapmak beni ,826
gerceklerden uzaklastirir ve gergekten keyif almami
saglar.
Bu aligveris merkezinde aligveris yapmak kendimi bagka ,801
bir diinyadaymis gibi hissettirir.
Bu aligveris merkezinde alisveris yapmak monotonluktan ,793
uzaklasip hayattan zevk almama katkida bulunur.
Bu aligveris merkezini ziyaret etmek, giinliik rutinden ,784
gegici bir kacis yoludur.
Bu aligveris merkezinde aligveris yaptigim zaman ,696
stkintilarimi unuturum.
Bu aligveris merkezinin dekorasyonu estetik olarak ,823
cekicidir.
Bu aligveris merkezinin dekorasyonu sanatsal bir ,809
atmosfer sunuyor.
Bu alisveris merkezinin mimarisi etkileyicidir. 167
Bu aligveris merkezindeki magazalarmn tiriinlerini ,599
sergileme bigimi ¢ekicidir.
Bu aligveris merkezinde kendimi rahatlamig hissettim. ,817
Bu aligveris merkezinde alisveris yapmak eglencelidir. ,801
Bu aligveris merkezinin atmosferi beni eglendirdi. 184
Bu aligveris merkezinde aligveris yapiyorum c¢iinkii ,648
burada bir seyler satin almak beni mutlu ediyor.

Analiz sonucunda “Hizmet miikkemmelligi degeri” boyutunda yer alan 1. ve 6.,
“Estetik degeri” boyutunda yer alan 5. ve 6. ve “Eglence degeri” boyutunda yer alan 5. ve 6.
maddelerin faktor yiiklerinin birden fazla boyuta yayildigindan (farkli boyutlardaki en yiiksek
iki faktor ylikiiniin arasindaki farkin 0,1’den kiiciik olmasi) ya da bu maddelerin teorik olarak
belirlenen boyutlardan farkli bir boyutta konumlanmalarindan dolay1 s6z konusu maddeler

Olcekten ¢ikarilmistir.
4.3.  Dogrulayic1 Faktor Analizi

Agimlayict faktor analizi sonuglariyla 6lgegi olusturan faktorler belirlenmis, her bir

faktoriin - giivenilirligi ortaya konulmustur. Boylelikle o6lcegin yapilandirilma siireci
]
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tamamlanmis olmaktadir. Yeni bir olgegin gelistirilmesinde tek basina agimlayici faktor
analizi yeterli goriilmediginden, onceden yapilandirilan 6lgegin dogrulayict faktdr analizi
araciligiyla degerlendirilmesi 6nerilmektedir (Hinkin, 1995; Sahin, 2009). Dogrulayic1 faktor
analizi (DFA), faktor analizi lizerine kurulu hipotezlerin test edilmesi amaciyla kullanilan bir
tekniktir (Cokluk vd. 2018:275). DFA esas olarak aragtirmacinin kafasindaki kurami test
etmek i¢in kullanilir. Bu baglamda arastirmaci 6l¢ek sorularinin neyi Sletiigiinii kuramsal
olarak bilmelidir. Fakat bu islemi AFA ile yapip, DFA ile dogrulatmak sik basvurulan
yollardan biridir (Capik, 2014:197).

Agimlayic1 faktor analizi uygulanarak “Estetik degeri”, “Eglence degeri”, “Kagis
degeri” ve “Hizmet Miikemmelligi degeri” olmak tizere dort faktorden olustugu belirlenmis
olan Deneyimsel Deger Olgegi’nin ilgili boyutlar1 birinci diizey ¢ok faktdrlii dogrulayici
faktor analizi ile test edilmistir. Bu amagla birinci diizey ¢ok faktorlii dogrulayict faktor
analizinin modeli olusturulmustur. Olusturulan model ¢ergevesinde Slgekte yer alan gizil
faktorlerle bu faktorler arasindaki karsilikli etkiler degerlendirilmistir. “Deneyimsel Deger
Olgegi Birinci Diizey Cok Faktdrlii Dogrulayict Faktdér Analizi Diyagrami™ Sekil 1°de

gosterilmektedir.

Sekil 1. Deneyimsel Deger Olgegi Birinci Diizey Cok Faktorlii Dogrulayici Faktor Analizi

Diyagrami
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DFA’ya gore oOlgegin yapisal denklem model sonucu p=0.000 diizeyinde anlamli
oldugu, 6l¢egi olusturan 19 madde ve dort alt faktoriiniin 6lgek yapist ile iliskili oldugu
belirlenmistir. Modelde iyilestirme yapilmaktadir. lyilestirme yapilirken uyum degerlerini
diisiiren degiskenler belirlenmis, artik degerler arasinda kovaryansi yliksek olanlar i¢in yeni
kovaryanslar olusturulmustur. Devaminda yenilenen uyum indeksleri hesaplamalarinda uyum

indeksleri i¢in kabul edilen degerlerin saglandigi Tablo 8’de gdsterilmistir.

Tablo 8. Deneyimsel Deger Olgegi Birinci Diizey Cok Faktorlii Dogrulayici Faktdr Analizi

Uyum Indeksleri
Modifikasyon -
Uyum - Kabul Edilebilir Oncesi Modifikasyon Uyum
L Iyi uyum Sonrasi
Olgiitleri Uyum Hesaplanan < Durumu
< Hesaplanan Deger
Deger

CMIN/Df 0<x?/df<3 3<x?/df<5 3,660 2,875 Iyi uyum
GFi >0,90 0,85-0,89 0,80 0, 902 Iyi uyum

Kabul
AGFI > 0,90 > 0,80 0,739 0,875 edilebilir

uyum

CFI .

>0,90 0,85-0,89 0,856 0,904 Iyi uyum

Kabul

RMSEA <0,05 0,06-0,10 o7 056 dilebilir 196
uyum

Tablo 8’deki degerler analiz edildiginde; modifikasyon sonrast CMIN/df’nin 2,875;
GFI degerinin 0.902; AGFI degerinin 0,875, CFI degerinin 0.904; RMSEA degerinin de
0.056 oldugu goriilmektedir. Bulunan bu degerler kabul edilebilir sinirlar arasinda

bulundugundan Deneyimsel Deger Olcegi’nin dért faktodrlii yapist dogrulanmistir
5. BULGULAR VE TARTISMA
5.1. Demografik Degiskenlere iliskin Bulgular

Arastirmaya katilan aligveris merkezi miisterilerinin demografik 6zellikleri Tablo 9'da

sunulmustur.
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Tablo 9. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Frekans (n) Yiizde (%)
Cinsiyet Kadin 287 62,7
Erkek 171 37,3
18-25 116 25,3
26-33 100 21,8
Yas 34-41 113 24,7
42-49 78 17
50 ve lizeri 51 11,1

Tlkokul 30 6,6

Ortaokul 31 6,8
Lise 100 21,8

Egitim Durumu On Lisans 35 7,6
Lisans 171 37,3
Yiiksek Lisans 58 12,7

Doktora 33 7,2
Isci 82 17,9
Memur (Kamu Calisani) 141 30,8

Emekli 21 6,8

Esnaf 32 7

Meslek Ev Hanimi 39 8,5
Ogrenci 95 20,7

Ozel Sektor 6 1,3

Serbest Meslek 16 3,5

Issiz 16 3,5

2000 TL ve alt1 130 28,4

2001-4000 102 22,3

Gelir 4001-6000 120 26,2
6001-8000 39 8,5

8001-10000 34 7,4

10001 TL ve iizeri 33 7,2

TOPLAM 458 100

Arastirmaya katilanlar cinsiyete gore incelendiginde kadin agirliktadir. Bu baglamda
orneklemin cinsiyet yapisi sonuglart géz oniine alindiginda s6z konusu aligsveris merkezlerine
kadinlarin daha ¢ok ragbet ettigini sdylemek miimkiindiir. Yas agisindan degerlendirildiginde
arastirmaya katkida bulunanlarin yarisina yakininin 33 yas ve altinda oldugu goriilmiistiir. Bu
sonug¢ alisveris merkezlerini daha cok gen¢ diye nitelendirebileceg§imiz miisterilerin tercih
ettigi sonucuna ulagtirabilir. Soru formunda gruplara en son bitirdikleri okul sorulmustur. Bu
acidan degerlendirildiginde lise mezunu olarak isaretleme yapanlarin iginde {niversite
ogrencileri de vardir. Bu nedenle drneklemin ¢ogunlugunun egitimli bir gruptan olustugu
sonucuna varilabilir. Arastirmaya katilanlarin meslekleri incelendiginde memur ve
ogrencilerin agirhikta oldugu bir gruba ulasilmistir. Bu iki grup arastirmanin %50’sine

yakinini olusturmaktadir. Gelir diizeyi agisindan degerlendirildiginde arastirmaya katilanlarin
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yarisina yaki bir kismmin 2001 TL - 6000 TL aras1 kisisel gelire sahip olduklari

gorilmistiir.
5.2.  Arastirma Hipotezlerine fliskin Bulgular

HI: Alisveris merkezi miisterilerinin  deneyimsel deger algilarinin  miisteri

memnuniyeti iizerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi vardur.
Bu hipotezi test etmek i¢in yapilan regresyon analizi sonuglar1 Tablo 10°da verilmistir.

Tablo 10. Aligveris Merkezi Miisterilerinin Deneyimsel Deger Algilarinin Miisteri
Memnuniyetine Etkisine Iliskin Regresyon Analizi Sonuglari

Arastirma Modelinin Ozet istatistikleri

F=297,019 Diizeltilmis R>= 0,393 R?: 0,394 Kestirilen Standart Hata: 0,48321 Durbin
Watson: 2,056 Anlamhlik Diizeyi: 0,000*

Bagimsiz B B Standart t Sig. Tolerance VIF
Degisken Hata

Sabit 1,789 0,119 14,967 0,000*

Deneyimsel 059 | 0628 0,034 17,234 | 0,000% 1,00 1,00
Deger

Bagiml Degisken: Miisteri Memnuniyeti *p<0,001

Aligveris merkezi miisterilerinin deneyimsel deger algilarinin miisteri memnuniyeti
tizerinde etkisini agiklamak iizere basit dogrusal regresyon analizi yapilmistir. F degerine
karsilik gelen anlamlilik seviyesine bakildiginda kurulan modelin istatistiksel olarak anlamli
oldugu goriilmektedir (F=279,019; p<0.05). Bagimsiz degiskene ait Beta katsayilarina, t
degeri ve anlamlilik seviyelerine bakildiginda; aligveris merkezi miisterilerinin deneyimsel
deger algilarinin miisteri memnuniyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin
oldugu goriilmektedir Ayrica korelasyon katsaymin (R) pozitif degerli olmasi bu etkinin
olumlu olduguna isaret etmektedir. Bu durumda misterilerin deneyimsel deger algilari
artikca, miisteri memnuniyetinin de artacagi sOylenebilir. Miisteri memnuniyeti lizerindeki
degisimin % 39,4’liniin aligveris merkezi miisterilerinin deneyimsel deger algilar ile

aciklandig1 goriilmektedir. Sonuclara gore, H1 hipotezi kabul edilmistir.

Celik (2013) ve Oral, Celik ve Yetim (2015) tarafindan tur operatorlerinde; Wu ve
Liang (2009) ve Yaprakli ve Keser (2016) tarafinda restoranlarda; Lin, Chang, Lin, Tseng ve
Lan (2009) tarafindan otel sektoriinde; Buzluk¢u, Oflaz, Koéroglu ve Avcikurt (2017)
tarafindan miizelerde; Ay ve Giiven (2018) tarafindan e-ticaret sektoriinde ve Giiven ve Ay
(2018) tarafindan kozmetik sektoriinde yapilan caligmalarda deneyimsel degerin miisteri

memnuniyeti tizerinde olumlu etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Hipotez 2: Alisveris merkezi miisterilerinin deneyimsel deger alt boyutu olan estetik

degeri algilarinin miigteri memnuniyeti tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hipotez 3: Alisveris merkezi miisterilerinin deneyimsel deger alt boyutu olan eglence

degeri algilarimin miisteri memnuniyeti tizerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi vardir.

Hipotez 4: Aligveris merkezi miisterilerinin deneyimsel deger alt boyutu olan kagis

degeri algilarinin miigteri memnuniyeti tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hipotez 5: Alisveris merkezi miisterilerinin deneyimsel deger alt boyutu olan hizmet
miikemmelligi degeri algilarimin miisteri memnuniyeti tizerinde istatistiksel olarak anlaml bir

etkisi vardir.

Bu hipotezleri test etmek i¢in yapilan regresyon analizi sonuglar1 Tablo 11°de

verilmistir.

Tablo 11. Aligveris Merkezi Miisterilerinin Deneyimsel Deger Boyutlariyla ilgili Algilarinin
Miisteri Memnuniyetine Etkisine iliskin Regresyon Analizi Sonuglari

Arastirma Modelinin Ozet statistikleri
F= 128,416 Diizeltilmis R?>=0,527 R?:0,531 Kestirilen Standart Hata: 426,48 Durbin Watson: 2,016
Anlamhlik Diizeyi: 0,000*

Bagimsiz Standart .
Degisken B B Hata t Sig. Tolerance VIF
Sabit 1,416 0,110 12,822 0,000*
Estetik Degeri 0,105 0,138 0,031 3,385 0,001* 0,618 1,617
Eglence Degeri 0,170 0,224 0,034 5,004 0,000* 0,516 1,937
Kagis Degeri 0,088 0,134 0,027 3,304 0,001* 0,627 1,595
Hizmet
Miikemmelligi 0,481 0,562 0,035 13,852 0,000* 0,628 1,592
Degeri

Bagimli Degisken: Miisteri Memnuniyeti ~ *p<0,001

Aligveris merkezi misterilerinin deneyimsel deger boyutlariyla ilgili algilarinin
miisteri memnuniyeti lizerinde etkisini agiklamak iizere ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. F
degerine karsilik gelen anlamlilik seviyesine bakildiginda kurulan modelin istatistiksel olarak
anlaml oldugu goriilmektedir (F=128,416; p<0.05). Bagimsiz degiskenlerden estetik degeri,
eglence degeri, kacis degeri ve hizmet mikemmelligi degeri boyutlarmma ait Beta
katsayilarina, t degeri ve anlamlilik seviyelerine bakildiginda; belirtilen boyutlarin miisteri
memnuniyeti ilizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Ayrica
korelasyon katsayiin (R) pozitif degerli olmasi bu etkinin olumlu oldugunu isaret etmektedir.
Bu durumda miisterilerin deneyimsel deger boyutlarina iliskin algilar artikca, miisteri

memnuniyetinin de artacagi sylenebilir.
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Miisteri memnuniyeti lizerindeki degisimin % 13,8’inin estetik degeri, % 22,4’{inlin
eglence degeri, % 13,4’liniin kagis degeri, % 56,2 sinin hizmet miikkemmelligi degeri boyutu
tarafindan agiklanmaktadir. Bu degerlere gore miisteri memnuniyeti lizerinde en c¢ok etki
veren boyut hizmet miikkemmelligi, en az etki eden boyut kagis degeri boyutudur. Tiim bu

sonuglar dogrultusunda H2,H3,H4 ve HS hipotezleri kabul edilmistir.

Buzluk¢u, Oflaz, Koroglu ve Avcikurt (2017) tarafindan miizelerde yapilan
arastirmada estetik ve kagis boyutunun miisteri memnuniyeti iizerinde olumlu etkisi oldugu
bulunurken, eglence boyutunun miisteri memnuniyeti lizerinde etkisi bulunamamistir. Ay ve
Giiven (2018) tarafindan e-ticaret siteleri iizerinde yapilan bir arastirmada estetik, hizmet
miikkemmelligi ve miisteri yatirim getirisi boyutu miisteri memnuniyetini etkilerken, eglence
degeri boyutunun miisteri memnuniyeti iizerinde etkisinin olmadigi goriilmistiir. Giiven ve
Ay (2018)’in kozmetik sektoriinde yaptiklar: arastirmada estetik, kacis, hizmet milkemmelligi
ve miigteri yatirim getirisi boyutlarinin miisteri memnuniyeti iizerinde olumlu etkiye sahip
oldugu sonucuna ulagsmislardir. Lee, Sung, Suh, Zhao (2016) tarafindan festivallerde yapilan
calismada, miisteri yatinnm getirisi, kagis ve hizmet miikemmelliginin festivaldeki genel

memnuniyet tizerinde olumlu bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir.

6. SONUC VE ONERILER

Bu arastirmada aligveris merkezlerinde gerceklestirilen deneyimsel deger ile ilgili
uygulamalarin  misteri memnuniyetine etkisi belirlenmeye ¢alisilmistir. Bu amag
dogrultusunda deneyimsel deger ile ilgili Ol¢ek gelistirilme siirecine girilmistir. Arastirmada
kurulan model, aligveris merkezi ziyareti esnasinda deneyimsel deger ve deneyimsel deger
boyutlarina iliskin algilamalarin miisteri memnuniyeti lizerindeki etkisini incelemeye olanak
saglamaktadir. Arastirma sonucunda aligveris merkezi miisterilerinin deneyimsel deger
algilar1 artikga, miisteri memnuniyeti de artmaktadir. Miisteri memnuniyeti lizerindeki
degisimin % 39,4’linlin aligveris merkezi miisterilerinin deneyimsel deger algilar ile
aciklandig1r goriilmektedir. Deneyimsel deger; aligveris merkezlerinin artmasiyla beraber,
mevcut miisterilerin ziyaret sayisini artirmak ve diger aligveris merkezlerinden de miisteri
cekebilmek icin Onemli bir unsurdur. Deneyimsel deger degiskenine iliskin yapilan
uygulamalar ile aligveris merkezleri, sadece iirlin alinip satilan yerler olmaktan uzaklasarak
misterilerinin hem aklina hem bes duyusuna hitap eden, aligveris deneyimi sirasinda
miisterilerine, rahatlayabilecekleri, eglenebilecekleri, sosyallesebilecekleri, kisacasi hatirda

kalic1 deneyimler yasatan bir alan haline gelmektedir. Dolayisiyla alisveris merkezlerinde
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deneyimsel deger kapsaminda yapilacak diizenlemeler miisterilerin memnuniyetini

artiracaktir.

Aligveris merkezi miisterilerinin deneyimsel deger algilarinin miisteri memnuniyetine
etkisini belirlemeye ¢alisan bu arastirmanin alanyazina katki saglayacagi diisiiniilmektedir.
Ancak, bu ¢aligmay1 tamamlayan veya eksikliklerini ortaya koyan yeni ¢aligmalar yapilabilir.
Bu kapsamda ¢alisma sadece Izmir’deki alisveris merkezlerine giden miisterilerle yapildig
diisiintildiiginde gelecekte farkli bolgelerde ya da iilke genelinde bir arastirma yapilabilir.
Bunun yaninda arastirma kapsaminda gelistirilen 6lgek kullanilarak tek bir aligveris merkezi

tizerinde bir arastirma yapilabilir.
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