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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.

1 Bu caligma “Deneyimsel Pazarlama ve Deneyimsel Degerin Miisteri Memnuniyetine Etkisi: [zmir’deki Aligveris Merkezlerinde Bir
Uygulama” baslikli Doktora tez ¢aligmasindan tiiretilmistir.
2 Dr., Karabaglar Rehberlik ve Arastirma Merkezi, huseyin0709@msn.com https://orcid.org/0000-0003-1816-6415

3 Prof. Dr., Manisa Celal Bayar Universitesi, Isletme Anabilim Dali, aycanan@hotmail.com https://orcid.org/0000-0003-1134-7803
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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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Bu ¢alismanmin amact deneyimsel pazarlamayla ilgili kavramsal boyutlart ortaya
0z koymak ve boyutlarin Sifali Su Igmeler Tesisi kapsaminda ornekleyerek agiklamaktir.
Bulunulan tesislerden iyi hizmet almak, istenilen kalitede vakit gecirmek, kaliteli zaman
gecirmek ve giizel duygularla isletmeden ayrilmak hem miisteriler hem de Sifalt Su Igmeler

Anahtar Kelimeler: Tesisi agisindan onem arz etmektedir. Bu ¢alisma miisterilere yasattiklar: deneyimleri ve bu

Deneyimsel deneyimlerin miisteri memnuniyetine etkisini belirlemeye yonelik olarak yapimustir. Calisma
Pazarlama, Saglhk kapsaminda 320 kisiye ulasiimistir. Katilimcilara anket yoluyla sorulan sorularda, kisilerin
Turizmi, Iliskisel %50,3 ‘Ui kadn, %49,6°s1 erkek ile tesisin en ¢ok tercih edildigi yas araligi ise %22,1 ile 23-
Pazarlama 27°dir. Yapilan ¢alismada Sifali Su Icmeler Tesisinin 4,29 ortalama ile tercih edilme sebebi
saglik turizmi iken 4,10 oranla doga turizminden dolay: tercih edilmektedir. Yasatilan
JEL Kodlari: deneyimler algisal boyutta olup, gelecekteki ¢calismalarda daha genis bir 6rneklemle farkl
M31 M37 miisteri tipleri icin hangi deneyimlerin on plana ¢iktigimin arastirilmasi faydali olacaktir.

NEW TRENDS IN MARKETING: A RESEARCH ON ICMELER HEALING WATER
FACILITY IN OSMANELI BILECIiK IN THE SCOPE OF EXPERIENTIAL
MARKETING

The aim of this study is to present the conceptual dimensions of experiential
ABSTRACT marketing and to illustrate these conceptual dimensions with the i¢meler facility. It is
important for both customers and the icmeler facility to get good service from the facility,
to spend and to enjoy time in the desired quality then leave the enterprise satisfied. This

Keywords: study was conducted in order to determine the experiences of the customers and their effects

Experiential on customer satisfaction. 320 people were reached within the scope of the study. In the

Marketing, Health questions asked by the questionnaires, 50.3% of the participants were female, 49.6% were

Tourism, Relational male, and the most preferred age range which has visited the facility was 22-27 with %22.1.

Marketing In the study, icmeler facility has preferred for health tourism with an average of 4.29 while
with an average of 4.1 the facility has preferred for nature tourism. The experiences are

JEL Codes: perceptual in this study within it will be useful to see which experience comes to the forefront
in studies with a wider and different groups in future studies.

M31, M37
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1. GIRIS
Pazarlamada misterilerin  beklentilerini  karsilamaya odaklanan pazarlama
faaliyetlerinin amaci miisteri memnuniyetlerini saglamaktir. Bu ¢er¢evede pazarlamacinin

hedefi tiiketici istek ve ihtiyaglarini belirlemek ve bu istekler dogrultusunda tiiketicilerin

arzuladigi degeri tireterek tiiketiciye sunabilmektir (Mucuk, 1999).

Giliniimiizde artik pazarlarda degismeye baslayan bilingli tiiketici profili ve olgunlasmis
rekabet¢i endiistrilerde faaliyet gosterilmesi gibi nedenlerden oOtiirii isletmelerin tiiketici
tercihlerini, isletmelerin lehine doniistiirmeleri iistesinden gelinmesi gereken temel sorun olarak
belirmektedir (Chou, 2009). Bu sebeplerden dolayi isletmeler, klasik fonksiyonel fayda
algisiin Gtesinde tiiketici/ misterilerine kendi isletmelerini segmeleri ig¢in anlam ifade eden
nedenler sunmanin yollarin1 bulmaya ¢alismaktadirlar. Isletmelerin miisterileri ile iliskilerini
uzun vadede devamliligini saglamalari i¢in ve bu siireci dogru yonetebilmek igin Oncelikle
isletmelerin de farklilagmasi yani farkli tirlin ve hizmet sunmalar1 gerekmektedir. Bu kapsamda
isletmeler farklilik yaratma hususunda miisterilerine yeni deneyimler saglamaya calismaktadir.
Bu minvalde deneyimsel pazarlamada kapsaminda isletmeler, miisteri deneyimi yasatma
konusunda 6nemli roller listlenmektedir. Yani, pazarlamanin ana konusu olarak iirlin ya da
hizmetin kendisi yerine tiiketicilerin tirlin ya da hizmet ile yasamis olduklar1 deneyimler

neticesinde hissettikleri duygular 6nemli hale gelmistir.

Pine ve Gilmore (1999) deneyimsel pazarlamay1 “kisi bir hizmet aldigi zaman, {irliniin
tasidigr bir dizi soyut aktiviteyl de satin alir.” seklinde tanimlamaktadirlar. Deneyimsel
pazarlama kavrami, miisterinin satin almis oldugu {irlin ya da hizmetin yasamina sagladigi
degisiklik ve degisiklik yaratmasini bekledigini anlayabilmek ve bu hedefe hizmet edecek bir
deneyimi miisteriye yasatabilmekle ilgilidir. Bu noktada isletmelerin gorevi, miisteri ile temas
ettigi her noktada onun sadece aklina ve mantigina degil ayn1 zamanda duygularina da hitap

edebilmesi gerekir.

Bu calisma kapsaminda oncelikle Bilecik Ili, Osmaneli Ilgesinde bulunan Sifali Su
Igmeler Tesisindeki deneyimsel pazarlama kapsaminda 6zellikle iliskisel pazarlama, tavsiye
pazarlamasi, agizdan agiza pazarlama, yesil pazarlama ve etkinlik pazarlamasi gibi
pazarlamadaki yeni egilimlerin miisteriler tarafindan ne derece ve hangi araliklarda tercih

edildigi aragtirilmistir.

Arastirma kapsaminda Sifali Su I¢meler Tesisinde konaklayan miisteriler ile
gerceklestirilen anket ¢alismast uygulanmistir. Calisma kapsami son 3 ay (Eyliil, Ekim, Kasim)
. ___________________________________________________________________]
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da tesislerde konaklayan miisterilerin ortalamasi alinarak gerceklestirilmistir. Ankette
deneyimsel pazarlamanin boyutlar1 miisterilerin aldiklar1 hizmet, yesil pazarlama kapsaminda
doga turizmi ve saglik turizmi kapsaminda sorulan sorularda iliskisel pazarlama kapsaminda da

katki saglamistir.

2. CALISMANIN KAPSAMIYLA iLGILi LITARATUR

Pazarlamada deneyim kavrami, isletmelerde sunulan {iriin ya da hizmetin 6tesinde
miisterilerin dogal, kisisel, duygusal, saglik ve fiziksel ihtiyaclarin1 anlama ve bu ihtiyaclari
karsilayabilecek firsatlarin belirlenmesi iizerine odaklanan deneyimsel bir yaklagimdir.
Deneyim ekonomisi sayesinde isletmelerin birer hizmet saglayici olmalarinin yani sira,
miisterilerin giizel anilarinin kaynagi olabilmesi durumu da s6z konusu olmaktadir. (Chen ve

Liu,2007)

Deneyimsel pazarlamada yeni egilimler yaklagimina gore artik insanlarin bir {iriin ya da
hizmet satin alarak ondan faydalandiginda aslinda bu deneyimin onlara yasattigi ve
hissettirdiklerinin satin alindig1 seklinde algilanmasi s6z konusu olarak yorumlanmaktadir. Bu
sebeple isletmelerin miisterileriyle kisisel yoldan iliskide bulunmasi gerektigi kabul
edilmektedir. (Pine ve Gilmore, 1999). Deneyimsel pazarlama sayesinde tesislerin sadik
miisterileri tereddiit etmeden daha sik ve daha c¢ok satin alma karar1 vermektedir. Bu sebeple
arastirma icerisinde onemli noktalardan biri de iligkisel pazarlamadir. Deneyimsel pazarlama
kapsaminda sec¢ilen konu ¢ercevesinde eklenen yeni egilimler olmasina ragmen konu geregi en

onemli unsur iligkisel pazarlama ve onun etkileridir.

3. PROF. DR. YUNUS SOYLET SiFALI SU iCMELER TESISi

Prof. Dr. Yunus Séylet igmeler Tesisi, ilge merkezine 8 km uzaklikta bulunan tarihi
sifali sulardir. Goriise gore, Emeviler Istanbul’u fethe giderken bu alanda askerler
yorgunluklarini gidermek, yaralarini ve hastaliklarini tedavi etmek i¢in Allah’1n bahsettigi sifali
sulardan yararlanmiglar ve hastaliklarina sifa olduklarini ifade etmislerdir. (Anonim, 2018,

Osmaneli Belediyesi)

Istanbul Universitesi tarafindan igmeler kaynak suyunun mikrobiyolojik, kimyasal,
fiziksel ve agir metal analizleri ve dort mevsim takibi yapilmis, su numuneleri alinmis, bu
numunelerin analizi sonucunda Igmeler suyunun bdbrek, mide, safra kesesi ve cesitli deri
hastaliklarina iyi geldigi tespit edilmistir. Su numunelerinin kimyasal, fiziksel, agir metal ve
mikrobiyolojik niteliklerini tespit etmek amaciyla “Insani Tiiketim Amagli Sular Hakkinda

Yonetmelik” esas alinarak gerekli analizler yapilmistir. Mikrobiyoloji su laboratuvarinda
]
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ornekler membran filtrasyon yontemi ile ¢alisilmistir. Mevsimsel olarak incelenen Prof. Dr.
Yunus Soylet Sifali Igmeler Tesisinin su numunelerinde aliiminyum, amonyum, demir,
mangan, nitrit, normal limit degerinde bulunmustur. Su numunelerinin higbirinde agir metal
tespit edilmemistir. Mineral yoniinden de ¢ok zengin oldugu tespit edilen sifali sularin, doktor
kontroliinde kullanilmasinin detoks i¢in ¢ok faydali olacagi belirlenmistir. (Anonim, 2018,
Osmaneli Belediyesi)

4. DENEYIMSEL PAZARLAMA

Deneyimsel pazarlama (Experiential Marketing), kavramimi ilk olarak akla Bernd
Schmitt gelmektedir. Schmitt (2005:52) geleneksel pazarlamayn tiiketiciyi rasyonel karar verici
kisiler olarak kabul ettigini ve insanlarin se¢im yapacaklari iiriinleri faydalarindan,
ozelliklerinden somut olarak bilgi sahibi olarak kabul edip fiyat kiyaslamasi yaparak karar
verdikleri varsayimma gore hareket ettiklerini sdylemektedir. Deneyimsel pazarlama
konusundaki goriis ve aciklamalari ile 6ncii durumda olan B. Schmitt’e gore deneyim kavrama;
yasanilan, maruz kalinan ve karsilagilan seylerin sonucunda olusmakta ve pazarlama tiiketicileri

icin deneyimler yaratmay1 amaglamaktadir. (Odabasi, 200:12,13)

Lewis ve Chambers’e gore deneyimi ve ozellikle tiiketim deneyimini, miisterinin satin
almaya vakif oldugu ve hizmetin ¢evre ile birlesiminin toplami olarak ifade edilmektedir.
Deneyim 6zellikle konu ile ilintili olan otelcilik ve turizm sektoriinde onemli bir firsat

yaratmasina ragmen, sektorde ¢ok fazla ¢alisma mevcut degildir.

Miisterilere yasatilan deneyim hizmet sektorii i¢in de ayr1 6nem tasimaktadir. Bu
sebeple unutulmaz bir deneyim olusturma eski miisterileri elde etmek ve yenilerini ¢ekmek i¢in
onemlidir. Deneyimsel pazarlama geleneksel pazarlama ile kiyaslandiginda satin alma oncesi,
anin simdiki gercekligi ve satin alma sonrasi da dahil olmak {izere deneyim yaratma

siireclerinde miisteri lizerinde daha fazla odaklanmaktadir.

Deneyimsel pazarlama igerisinde bulunan 5 ayr1 modiil ile gergeklesmektedir. Bu
stratejik deneyimsel modiiller deneyimsel pazarlama i¢in amaci degil baslangic noktasini
olusturmaktadir. Tiim isletmelerin kendi alanlarinda basarili olabilmesi i¢in bu bes ayri
deneyimi uyumlu ve ahenkli bir bicimde bir araya getirmelidir. Bu stratejik deneyimsel

modiiller asagidaki gibidir:

1. Algilamak: Bes duyu yolu ile duyusal deneyimlerin yaratilmasina algilamak denir.

Algmin yonetimi i¢in pazarlama yoneticilerinin, miisterilerle temasi noktasinda algi
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deneyimlerini arttiracak ugrasilar i¢inde olmasi gerekir. Ayni zamanda, miisterilerin
algilama esigini de anlamak ve arttirmak gerekmektedir.

2. Hissetmek: Miisteri ya da tiiketicilerde gli¢lii duygular yaratacak duygusal
deneyimlerin yaratilmasidir. Bu duygular1 yaratmak i¢in de hangi uyaricilarin hangi
belirli duygulari yarattigini anlamak gerekmektedir.

3. Diisiinmek: Miisterileri yaraticiliga, zihinsel diistincelere yonlendiren, bilissel ve
problem ¢6zme deneyimini yasatan zihinsel yondiir. Miisteri ya da tiiketicilere iletilen
mesaj ile onlarin isletme marka ya da kimlikler ile ilgili diisiinmesinin saglanmasi ve
isletmenin farkliliginin ortaya konulmasidir.

4. Faaliyette Bulunmak: Duyusal, bilissel ve iligskisel deneyimlerin biitiini
iligkilendirmek ile baglantilidir. Miisterilerin nasil faaliyette bulundugunu incelemek ve
irdelemek, ayni zamanda miisterilerin yasamlarina dokunmak i¢in miisterilere neler
verebilecegini tasarlamaktir.

5. Mliskilendirmek: Duyusal, duygusal ve bilissel deneyimlerin tiimii iliskilendirmek
ile ilintilidir. Uriin ile miisteriyi iliskilendirmektir ancak bu iliskilendirme bireyin kisisel

6zel duygularinin disinda aslinda kisinin olmak istedigi ideal benlik ile olmalidir.

Deneyimsel tiikketimin kuramcilari1 Pine ve Gilmore ‘ye gore deneyimsel tiikketimi yasam
deneyimi haline getirmek igin yapilan, tiikketicinin i¢inde aktif rol aldigi, tiiketiciyi olay ya da
olaylar zinciri olarak tanimlamaktadir. Tiim sirketler miisterilerine {iriin ya da hizmet sunmakta
fakat onlarin hafizalarinda yer edecek ve silinmeyecek bir deneyimin eslik etmesini saglamak

olduke¢a zor bir unsurdur.

Tiiketici kitlesi genelde fiyat ile ilgili kiyaslamada bulunurken, kilit noktalarda
duygulariyla hareket ettikleri de goriilmektedir. Burada bahsedilen kilit nokta miisteri
deneyimleri, ilgi alanlari, iligskisel zaaflarindan kaynaklanmaktadir. Bazi {riinlere sahip
olmanin ve kullanma deneyiminin sagladigi mutluluk ve haz duygular, kitlelerin duygusal
yonlerine hitap etmektedir. Giinlimiizdeki iirlin ve hizmetler arasinda fonksiyonel 6zelliklerin,
fayda ve maliyet farkliliklarinin giderek azalmasi, deneyimsel ve duygusal 6zelliklerin 6nemini

vurgulamaktadir.

Erin ve Kenny’e gore ¢ogu kurum ya da marka yoneticilerinin miisterileri akilci ve
fonksiyonel {iriin ya da hizmet 6zelliklerini temel aldiklarindan 6nceki yillarda deneyimsel
pazarlamay1 dikkate almadiklarin1 ama giiniimiizde bunun yeterli olmadigin1 ve deneyimsel

pazarlamanin 6nemli bir pazarlama amaci oldugunu vurgulamaktadirlar.

 ______________________________________________
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Deneyim yaratma hususunda igletmelerin Oncelikle miisteri memnuniyetini yeniden
tanimlamalarini, gergekte miisteri ne istiyor sorusuna yanit aramalarini, miisterinin istedigini
elde edemedigine ne tiir fedakarliklara katlandigin1 saptamalari, miisterilerin katlandiklar1 bu
fedakarlik karsisinda miisterilere hi¢ beklemedigi yenilikler yaparak miisterileri sasirtarak
memnun etmeleri gerektigini ifade etmislerdir. Deneyimsel pazarlama isletmelerin
miisterilerine essiz ve unutulmaz deneyimler yasatarak miisteri sadakatini saglamasi olarak

tanimlanmaktadir.

4.1. Tliskisel Pazarlama

Miisteri iliskilerinin cezbedici bir hale biirindiiriilmesi, devamli hale getirilmesi ve
siirekli olarak gelistirilmesi olarak tanimlanan iliskisel pazarlama, Berry tarafindan 1983

yilinda kullanilmaya baglanmistir (Berry, 1983:236).

Iliskisel pazarlama; isletmelerin mal ve hizmet tedarikgileri, rakipleri, kir amaci
olmayan Orgiitler, kamu kuruluslar1 ve isletme iginden biri veya birkaciyla iyi iliskiler
kurulmasini, gelistirilmesini ve bu iligkileri koruyabilmek dogrultusunda gerceklestirilen biitiin

pazarlama faaliyetlerini kapsamaktadir.

Iliskisel pazarlama genel kapsamda daha ¢ok hizmet ve sanayi mallar1 iireten
isletmelerde, miisteri sadakatini arttirarak isletmenin mevcut miisterilerinden daha fazla is
almak, siparis hazirlamak ya da hizmet sunmak i¢in tasarlanan bir pazarlama yonetimidir

(Haciefendioglu ve Colular, 2008:109).

Iliskisel pazarlamanin stratejik bakis acis1 yeni miisteri arayisindan ziyade mevcut
kapasitede bulunan miisteri profilini gelistirerek sadik bir miisteri kitlesi yaramayi

amaglamaktadir. Yani tiiketiciden ziyade miisteri olusturmay1 amaglamaktadir.

Iliskisel pazarlamanin biinyesinde bulunan ve bulunmasi gereken faaliyetleri sdyle

siralayabiliriz.

- Isletme kiiltiiriiniin her alanda miisteriyi 6n planda tutmas gerekir.

- Miisterilere bulunulan vaatlerin eksiksiz yerine getirilmesi gerekmektedir.

- Eldeki miisterilerin analiz yapilmasi ve bu analiz sonuglarina uygun ¢alismalarda
bulunulmas: gerekmektedir.

- Pazarlama etkinliklerinin ihtiyag duyulan etkilesim siireclerinin eksiksiz
tamamlanmas1 gerekir.

- Uzun vadeli zaman diliminde miisteri odakli bir profil olusturulmasi gerekir.
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- Pazarlama faaliyetlerin isletmede bulunan tiim departmanlara eksiksiz empoze

edilmesi gerekmektedir.

Miisteriyi temel alan yaklasimlarin asamalarindan biri de yine miisteriyi temel alan
iliskisel pazarlama yaklagimidir. Bu anlayistaki en O6nemli nokta ise tiiketici ile isletme
arasindaki kurulan giiven iliskisinin uzun yillar devam ettirilmesi gerektigidir. Iliskisel
pazarlamanin bu arastirma baglamindaki en 6nemli kismi ise kisa vadede elde edilecek
kazanclardan ziyade, tiiketicilere gliven ve miisteri memnuniyetine dayali uzun vadeli iliskiler

kurup, iligkisel pazarlama vasitasiyla uzun donemli karlar elde etmeyi amaglamaktadir.

4.2. Tavsiye Pazarlamasi

Bireylerin kullandiklart mal veya hizmetler hakkinda edindikleri olumlu referans
niteligi tasiyan tecriibelerin birbirlerine aktarilarak bunlarin s6z konusu mal veya hizmetin

tercihini dolayisiyla da satisim1  arttiran pazarlama yaklasimina tavsiye pazarlamasi

denmektedir. (Kasl vd., 2009:86)

Isletme tarafindan hedef miisteri kitlesine dogrudan ulasildig1 baz1 durumlarda da cesitli
sebeplerden dolay1 hizmete ya da {iriine kars1 6nyargi olusabilmektedir. Bunda zaman, mekéan,
kisi, siire¢ gibi sebepler etken olabilmektedir. Bu onyargilar1 bireylerin yakin g¢evresinden,
giivendikleri kisilerden alinan tavsiyeler ile asilmasi amaclanan tavsiye pazarlamasinda, isletme
ile miisteri arasinda giiven problemi yasanan durumlarda araya miisteride giiven unsuru

barindiran iiglincii diger kisiler dahil olmaktadir.

Bu yontem 06zellikle hizmet sektoriinde herkes tarafindan bilinen, tescillenen kisi ya da
kurumlar tarafindan destekleniyor olusu da tavsiye pazarlamasinin birer unsurudur. Konuyla
ilintili olarak Istanbul Universitesi ile calisilmis, su analizlerinin {iniversite kapsaminda
yapilmis olmas1 ve ayn1 zamanda raporlar ile destekleniyor olusu burada istanbul Universitesini

ve calismada yer alan 6gretim gorevlilerini giiven unsuru olarak gosteren ayri bir segmenttir.

4.3. Agizdan Agiza Pazarlama

Temelinde iletisim yatan agizdan agiza pazarlamada iki ya da daha fazla kisi arasinda
diisiincelerin, fikirlerin karsilikli degisime ugradigi; {irlinler, markalar ve hizmetlerin
konusuldugu bir grup olgusudur. Insanlarn bir mal veya hizmet ile ilgili yasadiklari
deneyimleri birbirleriyle paylasmasi ve bu sayede isletmelere yeni miisteriler kazandirmasi

olarak acgiklanabilmektedir (Kutluk,2012:40).
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Alict ile gonderici arasinda ortaya c¢ikan bir kisileraras: iletisim bi¢imi olup ayni
zamanda alicinin davraniglar1 ya da tutumlarini degistirebilen bir kisisel etkileme siireci olarak
da tanimlanabilmektedir. Konuyla baglantili olarak agizdan agiza pazarlama o6zellikle saglik
turizmi igin sikca rastlanan, kullanilan ve ciddi geri doniisler saglanan bir yontemdir. Memnun
kalinan doga turizmi ile saglik turizminin bulustugu bir tesiste eksik olan tam da agizdan agiza
pazarlamadir. Konuyla baglantili olarak konaklamak i¢in gelen 6zellikle saglik turizmi igin
tercth eden miisteriler memnuniyet diizeyleri ilintisinde ¢evresindeki diger insanlari da

etkilemektedir.

Agizdan agiza pazarlamayla ilgili sonug olarak ¢ok cabuk yayilma ve giivenilir olma
gibi oOzelliklerin yani sira, agizdan agiza pazarlamanin etkili olmasimin bir diger nedeni
teknolojinin gelismesiyle birlikte tiiketicilerin birbirlerine birden fazla kanalla ulagabilmesinin

miumkin olmasidir.

4.4. Yesil Pazarlama

Glinlimiizde miisterilerin isletmelerden bekledigi temel husus seffaf ve hesap verebilir
olmalarindan ge¢mektedir. Tiiketici kitleleri giiniimiizde sadece mal veya hizmetin niteliksel
ozelliklerine bakarak satin alma karar1 vermeden Once {iriinii lireten isletmenin ¢evre bilincine

ve sosyal sorumluluk kapsamindaki durusuna da 6nem gostermektedir.

Yesil pazarlama; miisteri gruplarinin ve toplumun gereksinimlerinin daha karli ve
stirdiiriilebilir olmas1 yoniinde tahminlerde bulunma ve uygulamalar igeren biitlinlesik bir
yonetim siirecinin ifadesidir. Yalnizca tiiketim mallar1 ya da hizmetlerin yerine tiim endiistriyel
mal ve hizmetleri de igeren bir strateji dahilin de yalnizca triiniin degil biitiin pazarlama

bilesenlerinin yesil dostu olmasi esastir (Ekinci, 2007:49).

Yesil pazarlamanin isletmelere sundugu faydalar; ¢evre bilincini dnemseyen anlayis
tarztyla birlikte atik ve kirlilik yonetimi konularinda isletmelerin karsilasabilecegi uzun
vadedeki problemleri ortadan kaldirmakta ya da yonetilebilir seviyeye indirmektedir. Ayni
zamanda igletmelerin sahip olduklari1 imaj ve toplumla iligkileri agisindan ¢evre dostu olmak
olumlu bir 6zellik olmakla birlikte ayn1 zamanda sosyal biling tiiketiciler tarafindan g6z ardi

edilmeyecektir.

Bu kapsamda konuyla baglantili olarak Sifali Su Igmeler Tesisi yesil pazarlama
kapsaminda doga turizmi ile birleserek konaklayan miisterilerine sunulan iiriinlerde doga dostu,

el yapimu {riinler ve ¢evre bilincine sahip tedarikgilerle ¢alistiklar1 kanisiyla birlikte hem
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misterileri tarafindan hem de kapsami agisindan yesil pazarlamanin 6zelliklerini barindirmakta

ve yararlarini miisteri portfoyii ve geri doniisleriyle de saglamaktadir.

5. KONAKLAMA iSLETMELERINDE DENEYIMSEL PAZARLAMA

Konaklama isletmeleri, bir insanin seyahati boyunca gegici konaklama, kismen ya da
tamamen beslenmek ihtiyacini karsilayan ve bunun karsiligi olarak bir bedel 6denen isletmeler
olarak tanimlanmaktadir (Ogiit vd., 2003:53). Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisinde bulunan
arinma ihtiyacini turizm sektorii iginde gergeklestiren konaklama isletmeleri sektorde 6nem arz

etmektedir.

Herhangi bir bélgenin turistik amaglar tasiyan miisterileri ziyaret¢i olarak kabul
edebilmesi ancak bolgedeki konaklama imkanlarinin varligi ve gelismisligi ile miimkiindiir. Bu
sebeple konaklama isletmelerinin gerek nitelik gerekse nicelik bakimindan sahip olmasi

gereken Ozelliklerde turizm 6n plandadir (Giinel, 2009:11).

Konaklayan miisterilerin deneyim ve iliskisel pazarlama kapsaminda aldiklar1 hizmet
dogal olarak gelecekte yapacaklari seyahat planlamasinda yer alacaktir. Dolayisiyla konaklama
hizmeti ad1 altinda personel, ortam, konum gibi unsurlarin olusturulan miisteri profiline uygun
icerikte ve miisteri segmentinin O6zelliklerine hitap eden bir konforda olmasi konaklama
isletmelerini dolayisiyla da turizmi etkilemektedir. Saglik turizmi genel anlamda miisterilerin
asta ¢cok se¢im sansi bulunmadigini diisiindiirse de jeopolitik konumuyla Tiirkiye’de saglik
turizmi i¢in bir¢ok yer mevcuttur. Bu sebeple rakiplerin oldugu pazarda hangi segment olursa

olsun se¢im sans1 miisterinin oldugu i¢in kiiresel bazda miisteri memnuniyeti saglanmalidir.

Talebin 6nceden kestirilmesinin gili¢liigli nedeniyle risk faktorii yiiksek olup, basari i¢in
biiylik bir i bolimi ve es glidiime gereksinim duyulur. Hem i¢ hem de dig pazara hitap
edildiginden satiglar1 ve Pazar paymni arttirabilmek adina, sikca verimliligi arttirma

yontemlerine bagvurulur (Ozbayir, 2005:5).

6. ARASTIRMANIN YONTEMI

6.1. Arastirmanmin Kapsam

Aragtirmada, giinlimiizde pazarlamada kullanilan yeni egilimlere deginilmis ve bu
egilimlerden biri olan deneyimsel pazarlama ele alinmistir. Deneyimsel pazarlama kapsaminda
saglik turizmi ve konaklama isletmesi olan Prof. Dr. Yunus Séylet Igmeler Tesisinde uygulanan
deneyim boyutlar ile misterilerin edindigi deneyim boyutlar1 karsilastirilarak deneyimlerin

miisteri memnuniyet ve sadakatine etkileri incelenmistir.
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6.2. Arastirmamin Veri Toplama Araci

Aragtirmada veri toplama araci olarak anket teknigi kullanilmistir. Anket bire bir olarak
doldurulmustur. Anket Prof. Dr. Yunus Sdylet igmeler Tesisinde konaklama deneyimi yasamis
kisilere uygulanmistir. Anket sorularinin hazirlanmasinda literatiir taramasindan yararlanilmis
ve uzman goriisii alinarak ankete son sekli verilmistir. Elde edilen veriler SPSS kullanilarak
¢Oziimlenmis ve tablolagtirilmistir. Yapilan calismanin anket sorulari iginde Prof. Dr. Yunus
Soéylet Igmeler Tesisinde yasadiklari deneyim ile ilgili ifadeler bir araya getirilmis ve
katilimcilara besli likert dlgegi dogrultusunda belirlenen yargilara katilimlarini 6lgmek i¢in
sorular sorulmustur. Katilimcilardan ‘Kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum ne katiliyorum
ne katilmiyorum, katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum’’ seklindeki yargilart segmeleri
istenmistir. Katilim derecesine, katilim derecesinin artisina gére 1° den 5 ‘e kadar puan verilmis
ve bu kistasta yorumlar yapilmistir. Arastirma sonucunda elde edilen veriler, arastirmanin
amaci kapsaminda ¢esitli istatistiki ¢oziimlemeler (frekans, aritmetik ortalama, yilizde, Anova
ve bagimsiz gruplar igin T testi ve korelasyon katsayisi) kullanilarak yorumlanmistir. Anket iki
boliimden olugsmaktadir. Birinci boliim yas, cinsiyet, egitim durumu, aylik gelir, is gibi kisisel

bilgi formundan olusmakta olup ikinci boliim 5°1i likert ile 6l¢eklendirilmistir.

6.3. Evren ve Orneklem

Orneklem sayisinin  hesaplanmasinda  Yazicioglu ve Erdogan’in  &rneklem
biiyiikliiklerini gosteren tablolarindan yararlanmilmistir (Yazicioglu ve Erdogan,2004:50). Bu
yaklasimin ana kiitlesi segilirken Prof. Dr. Yunus Soylet Icmeler Tesisini son 2 ayda ziyaret
eden ziyaret¢i sayis1 baz alinarak 320 kisi ile arastirma anketinin gergeklestirilmesi gerektigi
kanisina varilmistir. Calismadan elde edilen ve ¢éziimlenen veriler normal dagilim gézlendigini
gostermektedir. Arastirmada drneklem yontemi olarak tesisi ziyaret edenlere yonelik kolayda
orneklem yontemi se¢ilmis olup 6rneklem agisindan 320 kisiye ulagilmis olmak arastirma icin
yeterli diizeydedir. Ankette, bolgenin algilanan degeri, tesis hakkindaki memnuniyet, algilanan
deger, hizmet kalitesi ve katilimcilarin demografik 6zelliklerinden olugmaktadir. Ankette yer
alan tiim sorular, literatiir ve arastirmada hedeflenen Ozelliklerin incelenmesi yargisina
dayanmaktadir. Genel algilanan degeri 6lgmek i¢in katilimcilara ait demografik 6zelliklerden

yararlanilmastir.

Ha1: igmeler Tesisi ¢alisanlarmin tutum ve davranislari, gelen misafirlerin talebini pozitif

yonde etkilemektedir.

Ha: Igmeler Tesisine ydnelik algi, saglik turizmi talebini pozitif yonde etkilemektedir.
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Ha: Igmeler Tesisinin ekonomik olmast, talebi pozitif yonde etkilemektedir.

Yukarida belirtilen ii¢ hipotezinde ana konusu gelen misafirlerin talebini 6lgmek igin
olusturulmustur. Saglk turizmine olan katkisini1 da diisiindiigiimiizde hipotezler aras1 iligki

mevcuttur.

6.4. Gecerlilik ve Giivenirlik Analizi

Calisma kapsaminda 53 kisilik bir pilot uygulama yapilarak giivenirliligi test edilmistir.
Pilot uygulama sonucu yapilan giivenirlik katsayis1 0.783 iken, anket tizerindeki iyilestirmeler
ile daha anlasilir hale getirilmistir. Ikinci pilot uygulamasi ile giivenirlilik katsayisinin 0,859’ a
yiikseldigi gozlemlenmistir.  Caligma sonucunda anket Cronbach’s Alpha testine tabi
tutulmustur. Anketin giivenirlik katsayisinin test sonrasinda 0, 865 oldugu goriilmiistiir. Anket
istenen diizeyde ve 0,80 ile 1,00 arasinda ¢ikan sonug sebebiyle de yiiksek derecede giivenilir
cikmistir. (Akgiil ve Cevik,2005:436) calismada veriler icin gegerlilik ve giivenirlik analizinde

dogrulayici faktor analizinden yararlanilmistir.

6.5. Verilerin Analizi ve Bulgular

Arastirmanin evreni, 2018 yili Kasim ve Aralik aylarinda Prof. Dr. Yunus Soylet
Igmeler Tesisinde konaklayan miisteriler tarafindan gerceklesmektedir. Basit tesadiifi drneklem
yontemi kullanilmistir. Hazirlanan anketler 320 kisi ile gerceklestirilmis ve hepsinden geri
dontis alimmistir. Arastirma bulgular1 tanimlayici bilgilere iliskin bulgular ile fonksiyonel
degiskenlere yonelik bulgular olarak elde edilen bilgiler sonuglar tablosunda sunulup

yorumlanmustir.

Bu ¢alismada uygulanan ankette basta katilimcilarin cinsiyeti, yasi, ekonomik durumu,
medeni durumu, aylik geliri, egitim durumu ve Igmeler Tesisini tanimlayan ii¢ kelime ile
anlatmalarini isteyerek katilimcilarin Igmeler tesisi hakkindaki genel gergevede bir kiimelemesi

gerceklestirilerek aralarindaki iliski ve kiiltlire ait egilimler hakkinda ¢alisilmistir.
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Tablo 1. Katilimcilarin Profili

Cinsiyet F %
Kadin 161 50,3
Erkek 159 49,6
Medeni Durumu
Evli 193 60,4
Bekar 127 39,6
Yas
18-22 65 20,3
23-27 71 22,1
28-32 38 11,9
33-37 70 21,8
38-43 45 14,1
44 ve lizeri 31 9,8
Egitim Durumu
Hkégretim 18 5,6
Lise 89 27,8
On Lisans 74 23,1
Lisans 103 32,1
Lisans Ustii 36 11,4
Is Durumu
Ozel Sektor 140 43,7
Devlet Kurumu 98 30,7
Ogrenci 31 9,7
Calismiyor 51 15,9
Gelir Durumu
1000 TL ve alt1 78 24,3
1000 - 2000 TL 114 35,6
2000-3000 TL 45 14,2
3000 TL ve tlizeri 83 25,9
Toplam Katihm 320

Yukarida katilimcilarin demografik profilleri gosterilmistir. Arastirmaya katilanlarin
%350,3’1 kadin, %49,6’s1 erkektir. Ayn1 zamanda katilimcilarin %60,4°1 evli ve %39,6’s1 ise
bekardir. Yas gruplarina bakildiginda %22,01°lik kisim ile en ¢ok 23-27 yas aralig1 fazladir.
Katilimeilarin egitim durumu %5,6’s1 ilkdgretim, %27,8°1 lise, %23,1°1 6n lisans ve %32,1
lisans ile %11,4’liikk kisim ise lisansiistii mezunlardan olugsmaktadir. Katilimcilarin %43,7 ile
en yuksek orani ile 6zel sektorde calisanlarin ziyaret etme siklig1 daha fazladir. Bunu %30,7 ile
kamu takip ederken ayni zamanda %15,9’luk kismi esnaf ve %9,7 ise emekli kesimden
olugsmaktadir. Gelir durumuna bakildiginda ise %24,3’ti 1000 TL ve daha az, %35,6’s1 1000 ile
2000 TL gelire sahip, %14,2’si 2000-3000 gelir araliginda, %25,9’u ise 3000 TL ve tlizerindeki

gelir grubu icerisinde yer almaktadir.

6.6. Model Testi
Veriler, SPSS (25,0) kullanilarak tanimlayici istatistiki verileri analiz ederek ve temel
varsayimlar i¢in kontrol edilmistir. Giivenirlik analizi SPSS (25,0) kullanilarak, Reliablity
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Analysis kullanilip Alpha Modeli ile analiz edilip degerlendiremeye alinmistir. Prof. Dr. Yunus
Soylet igmeler Tesisi i¢in yapilan arastirmada anketin giivenirlik katsayismin test sonrasinda

0,865 oldugu goriilmistiir. Bulgular, 6lgegin gilivenirligi agisindan yeterli diizeyde oldugunu

gostermektedir.
Tablo 2. Agiklayict Faktor Analizi Sonuglari

Tutum ve Davramslar Ortalama Standart Sapma
Calisanlar yardimseverdir. 4,3123 0,72059
Calisanlar naziktir. 4,2524 0,62594
Konaklama konforludur. 4,612 0,5605
Tesisde sunulan hizmet kalitelidir. 4,5205 0,64904
Bulundugu bolge halki cana yakindir. 4,4006 0,68464
Konaklama iicreti uygundur. 4,2429 0,63718
Cekicilikler
Konaklamada ydoresel iiriinler mevcuttur. 4,4416 0,59046
Doga turizmine elverislidir. 4,1009 0,65789
Saglik turizmine elverislidir. 4,2902 0,62465
Imkanlar
Saglik agisindan tatmin edicidir. 4,2618 0,67334
Arzu edilen tiim hizmetlere ulasmak 4,1199 0,77018
kolaydir.
Tesis hakkinda bilgilendirmeler faydalidir. 4,0915 0,66167
Acil ihtiyaglara ulasmak miimkiindiir. 4,2492 0,6397
Kisisel giivenlik saglanmustir. 4,4921 0,58793
Saglik turizmi deneyimimi kolaylastirir. 4,0662 0,74121

Ankete katilanlarin demografik Ozellikleri konaklama tercihlerinde tutum ve
davraniglarin, g¢ekicilik ve imkanlar iizerinde anlamli bir iliski olup olmadigi hususu T testi

kullanilarak incelenmistir.

H4: Katilimcilarin konaklama tercihlerinde tutum ve davranislarin, ¢ekicilik ve

imkanlarin cinsiyetlere gore anlamli bir farklilik gostermemektedir (alfa degeri 0,05°dir).

Significance degeri 0,834 oldugundan ve bu deger 0,050°den kii¢lik oldugundan dolay1
bu hipotez kabul edilmektedir. Dolayisiyla cinsiyetlere gore anlamli bir farklilik olmadigi

gbzlemlenmektedir.

Hs: Katilimcilarin konaklama tercihlerinde tutum ve davranislarinin, c¢ekicilik ve

imkanlarin medeni duruma gore anlamli bir farklilik géstermemektedir.

Signifiance degeri 0,770 oldugundan ve bu deger 0,050 oldugundan bir 6nceki hipotez
kabul edilmektedir. Dolayisiyla medeni duruma gore anlamli bir farklilik olmadigi da

goriilmektedir.
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Tablo 3. Korelasyon Analizine iliskin Bulgular

Tutum ve Davranis Ortalama Standart Tutumve  Cekicilikler Imkanlar Talep
Sapma | Davramslar
Cekicilikler 4,39 0,6462 1
Imkanlar 4,277 0,6243 0,04
Tesise Olusan Talep 4,213 0,679 0,178 0,039
Faktor Degerleri 4,296 0,6549 0,695 0,397 0,728 1
Faktrére Ait Varyans Degeri 1,18 1,001 0,817
(%)
Crohback Alfa 0,041 0 0,03
Aciklayici Toplam Varyans 72,7
Orneklem Yeterliligi Olgimii 0,63

Degiskenlere iligkin ortalama ve standart sapma degerleri ile degiskenler arasindaki
kolerasyon deger sonuglar1 tabloda gozlemlenmektedir. Deneyimsel pazarlamada tutum ve
davranislar ile gelen talep arasinda (r= 0,695), cekicilik ile talep arasinda ise (r= 0,728) ayni
zamanda imkanlar ile talep arasinda (r=0,397) pozitif yonlii ve yiiksek degerli iligkiler
belirlenmistir. Deneyimsel pazarlamada tiim boyutlar ile talep arasinda pozitif yonlii iligkiler
belirlenmigtir. Deneyimsel pazarlamadan ziyade konaklama caligmalarinda elde edilen
bulgular, benzer olarak yapilan ¢alismalarda da ele alinmistir (Kasl1,2012: Echtner ve Ritchie,
1991; Stabler, 1990). Yapilan ¢aligmalar birbirini destekleyen calismalar olmasina ragmen
deneyimsel pazarlama alaninda konaklama isletmeleriyle ilgili daha kapsamli ¢aligsmalar ile

desteklenmelidir.

7. SONUC VE ONERILER

Glinlimiizde isletmelerin basarili pazarlama stratejileri uygulamay1
gergeklestirebilmeleri i¢in misterilerini daha yakindan ve daha detayli bir sekilde takip etmeleri
gerekmektedir. Boylelikle miisterilerin karar verme siireclerinde ve bu siireci etkilemede olan
faktorlerin neler oldugunu anlayabilmek isletmeler i¢in biiyiik onem kazanmaktadir. Miisteriler,
ir Uriinii ya da hizmeti satin alirken artik tamamiyla rasyonel nedenlerle karar vermeyip
isletmelerin kendisinde yarattig1 duyguyu, daha 6ncesinde yasadiysa deneyimi ya da ¢evreden
duyduklart agizdan agiza pazarlama dedigimiz kavram ile deneyimsel pazarlamanin konusu

olan psikolojik faktorlere gore satin alma davranis1 gostermektedir.

Bu sebepler dolayisiyla, miisteri deneyimi gliniimiiz sartlarinda iiriin ya da hizmet gibi
ekonomik bir faktdor olarak goriilmektedir. Miisteri deneyiminin olumlu algilanmasi
bahsettigimiz kosullar vasitasiyla odak noktas1 haline gelmektedir. Isletmeler, miisterilerin
ilgisini ¢ekecek, onlara unutulmaz deneyimler yasatacak rekabet avantaji kazanabilmeyi
amaclamaktadir. Isletmeler, sunmus olduklari ekonomik degerlerin arttirilmasi konusunda
C_____________________________________________________________________
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farklilik yaratmakta ve miisteri memnuniyeti ile orantili olarak miisteri sadakatinin
olusturulmasina odaklanmaktadir. Bu yaklagimlar ile deneyimsel pazarlamanin temelleri
olusturulmakta olup isletmelerin, miisterilerini meraklandiracak ve satin alma davranisina
yonlendirecek uygulamalar1 planlamalar1 gerekmektedir. Olumlu izlenim saglayabilmek i¢in
musterileri anlamak, miisteri profillerini iyi analiz etmek gerekmektedir. Konuyla baglantili
olarak saglik turizmi ile yesil pazarlama konusu ele alinip miisterilerin profilleri, izlenimleri,

istek ve arzular1 olusturarak deneyimsel pazarlama alaninda gelisme saglanabilir.

Degisen yasam tarzlari sonucunda insanlarin da egilimleri ve talepleri kendi siirecin
icinde bulunduklar sisteme dogru ilerliyor. Bu sebeple igmeler Tesisinin doganin iginde, sifali
sulartyla bilinmesi miisterilerin deneyimlemesine hem de siirece dahil olmasinda etkili bir
faktordiir. Misteriler konaklamada sadece konfor degil, hizmet alanlarin yoresel ezgiler
bulunduran, yaratic1 bakis agisiyla yansitan keyifli ortamlar istemektedirler. Bu sebeple igmeler
Tesisinde bulundugu bolgenin yoresel iirlinlerine ulasmak miimkiin iken ayni zamanda doga
yiirliylisleri ve doga sporlarina katilabilir, saglik agisindan da konaklamada bulunulabiliyor. Bu

yaklagimla faaliyet gosteren bircok tesis ge¢cmisten giintimiize ragbet gérmeye devam ediyor.

Konaklamali tesisler konusunda hizmet sektoriinde iilkemizde bir¢ok alanda jeopolitik
konumumuz sebebiyle de zengin getiriye sahiptir. Dolayisiyla ekonomik getiri ve istihdam
saglamas1 agisindan Onem tasimaktadir. Deneyimsel pazarlama kapsaminda yapilan bu
calismada hizmet sektoriinde 6zellikle {ic boyut olan tutum- davranis, ¢ekicilik ve imkanlarin
degerlendirilebilecegi gozlemlenmistir. Arastirma sonucunda konaklama hizmetlerinde tutum
ve davraniglarin bulunulan alanin ¢ekicilik ve sundugu imkanlar ile talep arasinda pozitif yonlii
bir iligki oldugu kanisina varilmigtir. Belirlenen bu {i¢ alt boyutun varyanslari toplaminin
%72’sini agikladig1 gézlemlenmistir. Genel olarak konaklama ve talep arasinda pozitif yonlii
bir iligki bulundugu da arastirma bulgulari ile ortaya ¢ikmistir. Gozlenen bu sonuglar literatiire

bakildiginda da uyum gdsterdigi gézlemlenmistir.

Talebi etkileyen c¢ekiciligin ve imkanlarin arttirillmasi ve tanitilmasi konusunda
yapilabilecekler genis perspektifte giderek arttirilmalidir. Bunun sonucunda Prof. Dr. Yunus

Soylet igmeler tesisine de talep artacaktir.
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ABSTRACT This study examines the influencing factors those affect Bangladeshi consumers’
attitude and intention towards purchasing imitation jewelry through the conceptual
extension of a theoretical model known as Theory of Planned Behavior (TPB). The authors
proposed an Extended Theory of Planned Behavior (ETPB), consisting of seven factors:
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Modeling (SEM) was employed to measure the impacts of the constructs that were
analyzed in the study via AMOS 23. The results of the analysis provided empirical evidence
for the hypotheses suggesting that value consciousness is more important than fashion
innovativeness in influencing consumer attitude towards purchasing imitation jewelry.
Furthermore, attitude, subjective norms, perceived behavioral control and product
knowledge have significant impact on consumer intention towards purchasing imitation
jewelry. Based on what emerged from the analysis, the study has suggested interesting
theoretical and managerial implications.

TUKETICILERIN TAKLIT MUCEVHERAT SATIN ALMA NiYETINI ETKILEYEN
FAKTORLERI KESFETME: PLANLI DAVRANIS TEORISININ GENISLEMESI
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Anahtar Kelimeler:
Genigsletilmis Planl
Davranig Teorisi
(ETPB); Moda
Yenilik¢iligi,
Imitasyon Taki Satin
Alma

JEL Kodlart.
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Bu ¢alisma, Bangladesli tiiketicilerin Planli Davranis Teorisi (TPB) olarak
bilinen teorik bir modelin kavramsal olarak genisletilmesi yoluyla taklit miicevher satin
alma konusundaki tutum ve niyetini etkileyen faktorleri incelemektedir. Yazarlar, su yedi
faktorden olusan Genigsletilmis Planlt Davranis Teorisi 'ni (ETPB) onermislerdir: tutum,
oznel normlar, algilanan davranms kontrolii, iiriin bilgisi, deger bilinci, moda yenilik¢iligi
ve davramissal niyet. Faktorlerin etkilerini ol¢mek icin Yapisal Esitlik Modellemesi’'ne
(YEM) basvurulmus, AMOS 23 programi kullamlmistir. Analiz sonuglari, taklit miicevher
satin almaya yonelik tiiketici tutumunu etkilemede deger bilincinin moda yenilik¢iliginden
daha énemli oldugunu gostermektedir. Ayrica, tutum, oznel normlar, algilanan davranig
kontrolii ve iiriin bilgisi de tiiketicilerin taklit miicevher satin almaya yonelik niyetleri
tizerinde onemli bir etkiye sahiptir. Calisma, analizden sonuglarina dayanarak, ilging
teorik ve yonetimsel uygulamalar onermigtir.
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1. INTRODUCTION

Jewelry is one of the most ancient and enduring forms of personal expression and
ornamentation. Necklaces, rings, earrings, and bracelets are some of the most common types
of jewelry. Jewelry made from precious metals and gemstones falls within the personal luxury
goods but fashion jewelry or imitation jewelry is typically made from inexpensive materials
(MarketWatch, 2019). The imitation jewelry effect resembles the precious metal like gold,
diamond, silver and platinum jewelry and people often call such imitation jewelry as fashion
jewelry (Krijger, 2015). Imitation jewelry has been made of cut and uncut stones, plastic
beads, cast iron, brass, nickel and other attractive materials (Sabbir, Hossain, & Nomi, 2017).
Globally, demand for imitation jewelry is increasing due to increasing cost of buying
gemstones, diamonds, and solid gold and consumers are purchasing imitation jewelry to strike
a balance between looking fashionable and maintaining budgets. But, increasing prices of raw
materials, the shortage of skilled craftsmen and strict regulations are the major threats for this

industry. China and India is the major manufacturer of imitation jewelry (Orendorff, 2019).

In Bangladesh, demand for imitation jewelry as fashion product is also increasing.
Women like to wear fashion jewelry in different occasions including marriage ceremony,
birthday party, Eid occasions and Christmas etc. Because it is comfortable, available, low cost
and safe. Moreover, demand for imitation jewelry is increasing among married and unmarried
women due to the changing perception and buying behavior of female consumers in urban
areas. About 90-95% of all beautiful colored, gold plated, stone-embellished jewelry are made
locally. The growing fashion consciousness among teens and cost effective fashionable
jewelry is likely to boost the overall market in the coming years. The price of gold is much
higher in Bangladesh compared to other international markets and gold users are gradually
falling due to the rise in gold price and easy availability of cheaper gold-plated imitation
jewelry and stone-made ornaments ("Jewellery sector in jeopardy", 2017). In spite of growth
of consumption of imitation jewelry in Bangladesh in relation to the changes in society and
economic trends, no research has been conducted yet addressing this issue. Considering the
enormous potentials of this market, the key factors associated with Bangladeshi consumers’
intention towards purchasing imitation jewelry need to be examined in order to expand the
general understanding of the emerging market and develop appropriate marketing strategies
that would enhance business success. To fill this gap in literature, this study aims to identify

the factors those affect Bangladeshi consumers’ attitude as well as intention towards
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purchasing imitation jewelry. The study contributes to the body of literature for global
imitation jewelry industry by addressing the growing imitation jewelry market of Bangladesh.

2. LITERATURE REVIEW

It was predicted that market of global fashion jewelry would grow at the rate of 4.6%
annually and was estimated to reach US $185 billion by 2010 and US $ 230 billion in 2015
(Bartleby, 2009). However, at present, it is growing at 5-6% annually (Orendorff, 2019).
Furthermore, global imitation jewelry market will grow over 7% by 2023 (Research and
Markets, 2018). Likewise, global imitation jewelry market size in 2015 was valued
approximately at $25,500 million and it is growing at a rate of 6.8% per annum to reach
$43,700 million by 2025 (Vogue Crafts and Design PVT Ltd., 2019). In many countries,
imitation jewelry has become major contributor for their export. In 2006 export value of
imitation jewelry was around USD 725 million which was about 10.51% of gross export value
of china (Pan, 2008).

2.1. An Overview Of Studies On Jewelry

An empirical study was made by Sultana, Siddique, & Islam (2015) on the analysis of
consumer behavior in jewelry business found that operational and marketing, perceived
quality and service quality and conformance quality are the major factors for consumers in
purchasing jewelry. Krishnan & Nandhini (2017) conducted a study on factors leading the
working women to purchase gold jewelry and found that purity, quality, variety, word of
mouth publicity, price, brand name, advertisement are leading factors in purchasing jewelry.
In another study, Onder and Yesilyurt (2012) found that being original, special design,
authenticity, and having historical and mystical meaning were important features for women’s
appreciation of jewelry. The desire for wearing jewelry among Indian women is rising day by
day giving a major push for the demand for imitation jewelry (Joseph, 2016). Besides, Joseph
highlighted that imitation jewelry plays a significant role in the gold jewelry market and its
sales. Sabbir et al. (2017) found that low cost of imitation jewelry, innovative and elegant
design and matching with apparels significantly affect Bangladeshi women’s preference of

using imitation jewelry.
2.2. Theory Of Planned Behavior And Fashion Goods

Fishbein (1967) proposed the theory of reasoned action (TRA) to explain relationship
between attitudes and behavior which is consisted of two key factors: attitude and subjective

norms. But it had some limitations. Ajzen (1985) observed that theory of reasoned action was
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particularly applicable for describing behaviors when the behaviors were totally under
volitional control. Furthermore, adoption of a given behavior requires opportunities, resources
and skills. With an attempt to reduce those limitations, Ajzen (1991) proposed theory of
planned behavior (TPB) with an extra construct namely perceived behavioral control to shape
an individual’s behavioral intentions and behavior. Many previous studies have used TPB
model to identify the factors that affect the users’ intentions to purchase counterfeit or
imitated fashion products (Chang, 1998; Kim & Karpova, 2010; Kwong & Lee, 2002; Peace,
Galletta, & Thong, 2003; Penz & Stottinger, 2005). Previous studies using TPB, found that
the factors those have a significant effect on behavioral intention towards purchasing fashion
goods are attitude, subjective norms and perceived behavior control (SelvanPerumal &
Sapihan, 2017; Kim & Karpova, 2010). However, in another study Jain, Khan, & Mishra
(2017) found except perceived behavioral control, attitude and subjective norms have

significant influence on behavioral intention.

In order to fully understand the behavioral intention of consumers related to fashion
goods, O’Cass (2004) found knowledge about new fashion is important. Similarly,
highlighted fashion knowledge as key contributor in consumption of fashion goods that
creates the confidence in making purchase decision about fashion. Beside these, Riquelme,
Abbas, & Rios (2012) explored that value consciousness, norms and ethical consciousness
influence attitude. Furthermore, in predicting attitude towards fashion goods a considerable
number of studies in different contexts focused on fashion innovativeness (Park, Burns, &
Rabolt, 2007; Workman & Caldwell, 2007) and value consciousness (Phau & Teah, 2009;
Toklu & Baran, 2017).

However, this study differs from the previously mentioned studies, as it expands the
range of factors that might impact on behavioral intention towards purchasing imitated
fashion products; more specifically imitation jewelry within the context of Bangladesh. This
is done through extending the TPB model with inclusion of product knowledge as a predictor
of behavioral intention, fashion innovativeness and value consciousness as a predictor of
attitude. Indeed, combining these variables with TPB is unprecedented in any study within the
socioeconomic condition of Bangladesh. The new conceptual model can contribute to the
current literature, as there is no existing study that adds product knowledge, fashion
innovativeness and value consciousness with TPB model in order to examine the variations in

behavioral intention in purchasing imitation jewelry.

EXPLORING FACTORS AFFECTING CONSUMERS’ INTENTION TOWARD PURCHASING IMITATION JEWELRY...

224



tujom (2019) 4 (3): 221-241
|

3. THEORETICAL FRAMEWORK AND HYPOTHESIS DEVELOPMENT
3.1. Attitude (ATT)

Attitude can be defined as the degree to which an individual has favorable or
unfavorable evaluation about an object or appraisal of the behavior in question (Ajzen, 1991).
But earlier researcher like Campbell (1947) defined attitude as a sort of behavioral coherence
that an individual shows in respect to social objects. Later on, Allport (1967) considered
attitude as a mental state which has direct or indirect influence on a person’s responses to all
objects and situations. Literature shows that there is a close relationship between ATT and
behavioral intention and possibility to perform a particular behavior depends on the cost and
benefits resulting from adopting the behavior (Cheng, Lam, & Hsu, 2006). If the outcomes are
positively evaluated, an individual tends to possess more favorable attitude and he or she is
more likely to engage in that behavior (Ajzen, 1991; Cheng et al., 2006). Ajzen (1991)
postulated that positive attitude towards a certain behavior strengthens an individual’s
intention to perform the behavior. In recent studies, it has been postulated that attitude has
positive and significant influence on behavioral intention (Tommasetti et al., 2018; Efrat &
Shoham, 2013; Kim & Han, 2010). Prior studies have demonstrated that attitude is a key
determinant of behavioral intention to consume imitated products (Kim & Karpova, 2010;
Penz & Stottinger, 2005). Based on what is described, the following hypothesis can be

postulated:

H1: Attitude has positive and significant influence on consumer behavioral intention

(CBI) towards purchasing imitation jewelry.
3.2. Subjective Norms (SN)

In TPB, SN is postulated as the second determinant of behavioral intention. Many
authors highlighted this determinants as one of the most important determinant for accessing
behavioral intention. Ajzen (1991) defined SN as social pressure that influence individuals to
perform or not to perform a behavior. SN can also be defined as the pressure provided by
those people who are important to the person performing the behavior by altering his or her
perceptions, opinions, attitudes and behaviors (Schepers & Wetzels, 2007). Park (2000)
employed SN as perceived opinions of relatives, close friends, co-workers, business partners
or others who are close and important for a person. SN is a series of pressures that are exerted
by some individuals through influencing a person’s intention to make a decision (Trafimow &
Fishbein, 1994). Eagly & Chaiken (1993) described normative belief or SN as significance of
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others’ influence in behavioral decision. So, the literature shows that SN is a significant
determinant for accessing behavioral intention and role of SN as a determinant of behavioral
intention is highlighted by many researchers (Baker, Gahtani, & Hubona, 2007; Cheng et al.,
2006; East, 2000; Laroche, Bergeron, & Barbaro-Forleo, 2001). Thus, the following
hypothesis is proposed:

H2: SN has positive and significant influence on CBI towards purchasing imitation

jewelry.
3.3. Perceived Behavioral Control (PBC)

PBC refers to people’s perception of the ease or difficulty of performing the behavior
of interest (Ajzen, 1991). People often believe that they can perform a behavior when they
have enough resources and opportunities to perform that behavior. And PBC, together with
behavioral intention, can be used directly to predict behavioral achievement (Ajzen, 1991). In
earlier studies, Bandura, Adams, & Beyer (1977, 1980) found that behavioral intention is
strongly influenced by a person’s confidence in his or her ability to perform that behavior. In
particular, PBC assesses the perception of how well one can control factors that may facilitate
or constrain the actions needed to deal with a specific situation. As number of studies has
been conducted to predict behavioral intention toward using PBC (Baker et al., 2007; Cheng
et al., 2006; Conner & Abraham, 2001; Taylor & Todd, 1995), our study also included PBC to
predict purchase intention towards imitation jewelry. For this reason, the following hypothesis
can be postulated:

H3: PBC has positive and significant influence on CBI towards purchasing imitation

jewelry.
3.4. Product Knowledge (PK)

PK can be defined as the knowledge of brands in terms of product class, product use
context, product attribute knowledge, frequency of use and experience with fashion goods
(Johnson & Russo, 1984; Raju & Reilly, 1980; Lastovicka, 1979). Knowledge can come from
product experiences, ad exposure, interactions with sales people, friends, media, previous
decision making or previous consumption and usage experiences held in memory (O’Cass,
2004). With regard to fashion goods, PK can be defined as how much a consumer actually
knows about a product or how much a consumer thinks or perceives that they know about the

product. In previous studies, O’Cass found that fashion knowledge influences consumer
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purchase decision about fashion goods. Therefore, in current study we propose the following
hypothesis:

H4: PK has positive and significant influence on CBI towards purchasing imitation

jewelry.

Attitude

Value Consciousness

Subjective Norms Behavioral

Intention
to purchase
Imitation Jewelry

Perceived Behavioral Control

Fashion Innovativeness

Product Knowledee

Figure 1: An Extended Theory of Planned Behavior (ETPB).

Source: Author’s elaboration.

3.5. Value Consciousness (VC)

VC can be defined as the degree to which a consumer wants to pay low price with
subject to some quality constraint (Ang, Cheng, Lim, & Tambyah, 2001). As counterfeits of
luxury brands usually provide same functional benefits as the original, they are perceived
favorably (Phau & Teah, 2009; Riquelme et al., 2012). Moreover, it was found that consumer
get prestige and quality of branded products by purchasing imitate products and paying less
(Bian & Moutinho, 2009; Bloch et al., 1993; Grossman & Shapiro, 1988; Tom, Garibaldi,
Zeng, & Pilcher, 1998). Later on, Riquelme et al. (2012) found that VC has a positive and
significant effect on attitude to purchase imitated products. Therefore, value conscious
consumers would have positive attitude towards counterfeits of luxury brands. We, therefore

hypothesize that:

H5: VC has positive and significant influence on ATT towards purchasing imitation
jewelry.

3.6. Fashion Innovativeness (FI)

Consumer innovativeness can be defined as the degree to which a consumer is willing
to embrace new ideas, products, or services comparatively earlier than other people within a
social system (Valente & Rogers, 1995). In contrast to this definition, Rogers (1983)
mentioned that fashion adoption process depends on two sub-processes: imitation and
differentiation. According to Beaudoin & Lachance (2006), fashion innovators always try to

differentiate themselves whereas fashion follower carry out imitation role. Fashion innovators
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have some key characteristics, such as: they are more likely to read fashion magazines, prefer
shopping more often, and buy more new fashion items (Beaudoin, Moore, & Goldsmith,
2000; Jordaan & Simpson, 2006; Workman & Caldwell, 2007). Previous researchers found
that FI is one of the most important factors that influence buying behavior and it has
significant impact on attitude towards fashion products (Park et al., 2007). Imitation jewelry is
a rising sector and we use FlI as a determinant for analyzing consumers’ attitude towards

purchasing imitation jewelry. So, the following hypothesis can be postulated:

H6: FI has positive and significant influence on ATT towards purchasing imitation

jewelry.
4. METHODOLOGY
4.1.The Target Population

The target population of this study was married and unmarried women. This consumer
group accounts for huge proportion of the total number of consumers who are using jewelry.
Moreover, this group of consumer are more conscious about fashion, as a result they consider
imitation jewelry as a symbol of fashion. For this reason, practitioners are motivating to

launch innovative imitation jewelry to meet continuous market demand.
4.2.Sample Size And Sampling Technique

For collecting data, convenience sampling technique was used. Because previous
studies (Sultana, Siddique & Islam, 2015; Park et al., 2007) found this method as least
expensive, least time consuming and most convenient. For collecting data, 445 respondents
were contacted. Among them, 360 people gave responses. But, 42 responses were discarded
as they were unusable due to incomplete responses. Thus, the remaining 318 responses were

included in this study.
4.3.Pretesting

For pretesting, the questionnaire was tested with twenty two respondents who
participated voluntarily. The results obtained from the questionnaire were modified based on
the difficulties observed at the time of pilot study. Finally, 22 items were retained that had
best fit with the study.

4.4 .Data Collection

Data was collected from the three most populated cities in Bangladesh (Dhaka,
Chattogram and Khulna). Dhaka is the capital city of Bangladesh. Besides, Chattogram and
C |
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Khulna are renowned cities for commercial activities. People from every region are available
in these cities. It facilitates to meet with wide range of people of different classes and
occupations. These regions facilitate collection and authentication of data that are necessary
for this study. For these reasons, respondents were chosen from these regions. Prior to data
collection, interviewers were trained and instructed on how to administrate the survey
instrument and to include respondents with different demographic profile. The data collection
was conducted over a three week period on both weekdays and weekend. All items were
measured using five point Likert scale previously used by Park et al. (2007) in this area with 1

representing “strongly disagree” and 5 representing “strongly agree”.
4.5.Measures

To ensure content validity of the scales, all items selected for the constructs are
adapted from the previous literature and modified to fit to represent imitation jewelry
purchase intention in the context of Bangladesh. In addition, discussion with academicians
and researchers, earlier literature review and personal experience helped in designing the
items selected in the study. In our study, we adopted three constructs from TPB model
developed by Ajzen (1991) and behavioral intention was adopted from Taylor & Todd (1995).
All items of attitude, PBC and behavioral intention were adopted from Taylor & Todd (1995).
And all items of SN were drawn from Venkatesh (2000). Furthermore, the remaining
constructs namely FI (Park et al., 2007; Zhang & Kim, 2013), VC (Riquelme et al., 2012) and
PK (O’Cass, 2004) were adopted to conduct the study. All items of FI were drawn from Park
et al. (2007) and items of VC were adopted from Lichtenstein, Netemeyer, & Burton (1990)
and all items of PK were adopted from O’Cass (2004).

4.6.Data Analysis Methods

The data were analyzed using Statistical Package for Social Science (SPSS) and
Analysis of Moment Structures (AMOS). At first, exploratory factor analysis (EFA) and
reliability analysis were done through SPSS 20. Furthermore, Structural Equation Model was
conducted using AMOS 23. In this research, AMOS was used for testing confirmatory factor

analysis (CFA) and the structural model.
5. DATA ANALYSIS AND RESULTS

The demographic profiles of the respondents are tabulated in the Table 1. The total
number of the respondents were 318. The majority of the respondents were unmarried women

(54%). Most of the respondents were in the age range of 31-50 years old (61%). The rest of
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the participants were in the range of 15-30 years old (39%). More than half of the respondents
were university graduates (59%). The rest of respondents were university post graduates
(33%) and HSC degree holders (8%). The majority of respondents were housewife (38%).
The rest of them were job holders (30%) and students (32%).

Table 1.Respondents’ Personal Features

Description Category Frequency Percentage Description Category Frequency | Percentage
Marital Status | Unmarried 173 54 Level of education HSC 25 8
Married 145 46 Graduate 189 59
Post Graduate 104 33
Age 15-30 123 39 Occupation Job Holder 96 30
31-50 195 61 Student 101 32
Housewife 121 38

5.1.Exploratory Factor Analysis (EFA)

Exploratory factor analysis (EFA) with Varimax Rotation was done for the dependent
and independent variables which shows that extracted variables contribute more than 50

percent of the total variance.

Table 2.EFA Loadings And Reliability Of Scales

Note: All items have factor loading > 0.7
KMO index = .756 and Sig. of Bartlett’s test = 0.000
Total variance explained = 76.96%

All the items in the Table 2 have loadings greater than .70 and factors loading above .70 are
accepted as it shows a significant correlation among the variables (Hair, Black, Babin,
Anderson, & Tatham, 2010). Furthermore, the KMO index is 0.756 which is greater than 0.5
(Kaiser, 1974) indicating that sample size is adequate for the study and the Sig. of Bartlett’s
test is 0.000 < 0.05. Moreover, the value of Cronbach’s Alpha for all variables are greater than
.75 while Hinton Brownlow, McMurray, & Cozens (2004) suggested that an Alpha score
greater than .75 indicates a highly reliable scale. So, the results shows all variables are
statistically well related and reliable.

5.2.Measurement Model: Assessing Reliability And Validity
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Component Name Items Loadings | Cronbach’sAlpha | Component Name Items Loadings | Cronbach’sAlpha
ATT1 .768 .837 Perceived PBC1 .879 .873
Attitude (ATT) ATT2 .829 Behavioral Control PBC2 .900
ATT3 .831 (PBC) PBC3 .878
ATT4 782 230
Fashion FlI1 .860 .867 Product PK1 .862 .831
Innovativeness FI12 .889 Knowledge (PK) PK2 811
(FN FI3 .891 PK3 .893
Value VC1 .841 .851 Consumer CBI1 .846 .879
Consciousness VC2 .866 Behavioral CBI2 .895
(VC) VC3 .854 Intention (CBI) CBI3 .888
SN1 .865 .850
Social Norm (SN) SN2 .864
SN3 .847
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Any measurement model aims at illustrating how observed variables serve as
measurement instruments for the unobserved or latent variables (Amin, Uthamaputhran, &
Ali, 2015). The following Table 3 illustrates the factor loadings for all items, and it shows that
all the factor loadings are above the cut off value .70 which ensures convergent validity as
recommended by Chin, Gopal, & Salisbury (1997) and Hair et al. (2010). Generally, the CR
values and AVE values are regarded as the key assessment to determine the convergent
validity. As shown in Table 3, all the constructs yield the CR values greater than .70 and to
determine the internal consistency of the variables the cut-off value must be greater than .70
(Nunnally, 1978). Similarly, all the values of AVE are greater than .50, which also determines
the good convergent validity of all constructs (Fornell & Larcker, 1981) in the study.
Moreover, the results of the CFA of 22 items showed a well-accepted goodness-of-fit for the
study, where Chi-Square is significant (x? = 248.664, x?/degree of freedom is 1.366). Besides,
Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) value is .034 and Comparative Fit
Index (CFI) value is .980.

Table 3.Validity And Reliability For The Constructs

Constructs Items | Item loadings | AVE CR | Constructs Items | Item loadings | AVE CR
Attitude (ATT) ATT1 71 0.570 | 0.841 | Perceived PBC1 .84 0.698 | 0.874
ATT2 77 Behavioral Control PBC2 .86
ATT3 .79 (PBC) PBC3 .81

ATT4 .75
Fashion Fl1 .76 0.691 | 0.870 | Product Knowledge PK1 .76 0.633 | 0.837
Innovativeness (FI) FI12 .87 (PK) PK2 71

FI3 .86 PK3 .90
Value VC1 a7 0.661 | 0.853 | Consumer CBI1 .78 0.713 | 0.881
Consciousness VC2 .90 Behavioral CBI2 .83
(VC) VC3 77 Intention (CBI) CBI3 .92
Social Norm (SN) SN1 .82 0.659 | 0.853

SN2 .85

SN3 a7

Note: x*= 248.664, CMIN/DF = 1.366
CFI =.980, RMSEA = .034, P = .001

Furthermore, the following table illustrates the discriminant validity of the study. As
all the diagonal values are less than .85, it ensures discriminant validity (Fornell & Larcker,
1981) of the study.

Table 4.Discriminant Validity

PK Fl VvC ATT SN PBC CBI
PK 0.796
Fl 0.082 0.831
VvC 0.202 0.030 0.813
ATT 0.181 0.163 0.375 0.755
SN 0.136 0.195 0.257 0.294 0.812
PBC -0.008 0.047 0.188 0.038 0.111 0.835
CBI 0.217 0.260 0.170 0.270 0.218 0.172 0.845

So, the overall results of the study indicate a well-accepted reliability and validity of

all constructs in the study.
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5.3.Structural Model

To illustrate the factors affecting consumer purchase intention towards imitation
jewelry, a structural model was employed. The results of the model (Table 5) showed that
Chi-Square is significant (x? =252.102, x?/degree of freedom =1.355, P = .001< .05). Besides,
Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) value is .033 and Comparative Fit
Index (CFI) value is .980. Furthermore, the rest of model fit results are: GFI =.934, AGFI
=911, PGFI = .687, NFI =.930, RFI = .913, IFI =981, PNFI = .749, and PCFI = .789. The

overall results of goodness-of-fit indices (Table 5) showed that the model met all criteria.

Table 5.Goodness Of Fit Statistics

Fit Indices Criteria Indicators Fit Indices criteria_| Indicators
Chi- square 252.102 Comparative fit index (CFl) | >0.9 .980
Chi- square/(degree of freedom) <5 acceptable; <3 good 1.355 Normed fit index (NFI) >0.9 .930
Adjusted goodness of fit index >0.8 acceptable; >0.9 good | .911 Relative fit index (RFI) >0.9 913
(AGFI)

Table 6 represents the result of hypothesis where attitude (8 =.200, p =.007< .05), SN
(B= .124, p = .032< .05) and PBC (f = .177, p = .010< .05) have significant influence on
intention to purchase imitation jewelry that means TPB has significant effect on intention to
purchase imitation jewelry. This result has correspondence with SelvanPerumal & Sapihan
(2017) and Kim & Karpova (2010). Hence, H1, H2 and H3 are supported. Likewise, PK (8 =
183, p = .004< .05) also positively and significantly influence behavioral intention of

consumers. Thus, H4 is supported.

Table 6.The Results Of The Structural Model

Hypothesis Standardized Beta S.E. P Value C.R. Decision
H1: ATT->CBI .200 .074 .007 2.688 Supported
H2: SN>CBI 124 .058 .032 2.144 Supported
H3: PBC>CBI 177 .069 .010 2.564 Supported
H4: PK>CBI .183 .064 .004 2.878 Supported
H5: FI>ATT .155 .056 .005 2.784 Supported
H6: VC>ATT .377 .069 .000 5.473 Supported

Furthermore, FI (8 = .155, p =.005< .05) and VC (B =.377, p = .000< .001) influence
attitude towards imitation jewelry. And this findings are theoretically similar with the findings
of Riquelme et al., (2012); Toklu & Baran (2017). So, H5 and H6 are supported.

6. DISCUSSION

The results of this study provide empirical evidence and knowledge about consumer
purchase intention towards imitation jewelry. Starting from the first hypothesis, what clearly
emerged as the fact that consumer who intends to purchase imitation jewelry believe that they
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get more pleasure, positive impression as well as they have curiosity about knowing people
using imitation jewelry. And these considerations form a positive attitude towards imitation
jewelry. Moreover, Kim & Karpova (2010) stated that intention towards imitated products is
substantial and attitude forms this substantiality. However, very often, attitude alone is not

enough to explain consumer behavior.

Hence, according to second hypothesis of the study: SN (5=.124, p < 0.05) have
positive and significant influence on behavioral intention. This variable is decisive in many
circumstances including the context of imitation jewelry as highlighted by the study. As
individual values relationship, gives more emphasis on others opinions in uncertain or
ambiguous situation (Penz& Stottinger, 2005), this tends to place a behavior to purchase
imitation jewelry. According to the analysis, PBC (=.177, p < 0.05) also plays a decisive
role in shaping the behavioral intention of consumers in purchasing imitation jewelry. The
findings indicate that using imitation jewelry is within the control of the consumer and they
have enough knowledge and resources in purchasing and using the best jewelry for them. This
finding was in line with Penz & Stottinger (2005) who found that the more people think they
are able to engage in that behavior and have the required resources such as time and money,
the more they are willing to purchase imitated products. So, in case of purchasing or using
imitation jewelry, Bangladeshi consumer perceive that they have more behavioral control.
Another variable apparently capable of positively influencing the behavioral intention of
consumer towards purchasing imitation jewelry is PK (8=.183, p < 0.05). Findings of the
study denoted that consumers who have more experience, familiarity and expertise in
choosing jewelry, have more intention in purchasing imitation jewelry. In support of this
findings, O’Cass (2004) stated that PK regarding fashion products can come from
consumption related experience, advertising, or interactions with salesperson and information
from friends or other associates. Likewise, O’Cass (2004) found PK and fashion involvement
is significantly related. So, consumers with high knowledge about jewelry are more intended

to purchase imitation jewelry.

Finally, our study stated that FI (8=.155, p < 0.05) and VC (8=.377, p < 0.05)
positively and significantly influence consumers’ attitudes towards purchasing imitation
jewelry. In this regard, Jordaan & Simpson (2006) as well as Workman & Caldwell (2007)
stated earlier in their studies that fashion innovators prefer shopping more and they are more
willing to purchase new fashion goods. Besides, our study indicated that value conscious

consumer shows more favorable attitude towards imitation jewelry because they get more
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benefit than cost. Furthermore, value conscious consumers don’t sacrifice value for low price.
For this reason, consumers of imitation jewelry don’t want to give up quality. In light of what
has been discussed so far in this research, it is possible to believe that the findings contribute
theoretically as well as practically, as discussed in the following section.

7. IMPLICATIONS
7.1. Theoretical Contribution

The results emerged from the analysis led us to consider the work as a potentially
useful for both scholars and practitioners. First, the study can be useful for all those
researchers who study people’s behavior and more importantly consumer behavior, as it
contributes to the enrichment of literature related to the factors influencing consumer
intention. Specially, all hypotheses originally formulated appeared as satisfied and
highlighting that the ability of the factors taken into consideration have a significant impact on
consumer behavioral intention in purchasing imitation jewelry. Precisely, the analysis
confirmed that attitude, SN and PBC have significant impact on behavioral intention
regarding imitation jewelry. So, theory of planned behavior developed by Ajzen (1991)
successfully predict consumer intention in purchasing imitation jewelry. However, in
addition, the proposed model was an extension of the TPB model with inclusion of three
additional factors namely, PK, VC and Fl, thus formulating the Extended Theory of Planned
Behavior (ETPB). PK was able to influence the behavioral intention of consumer and VC as
well as FI were able to influence consumer attitude towards purchasing imitation jewelry. In
fact, the ETPB represents a possible theoretical development as the factors are able to
influence consumer behavioral intention as well as attitude in jewelry sector. So, this model
may work as a formation of other conceptual models and can change the perspective in

scientific research regarding consumer intention.
7.2. Managerial Insights

The proposed model of this study can provide some managerial insights. It offers some
empirical evidence that the factors used in this research are capable of clearly impacting on
consumer behavioral intention and predicting future purchase intention of imitation jewelry.
Concretely, this work can be considered as instrumental in maximizing the success of
business of imitation jewelry in Bangladesh. In fact, this observation will help those managers
and entrepreneurs who want to understand consumer behavior and the reasons behind

purchasing jewelry, especially in the context of imitation jewelry. Understanding the reasons
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behind consumer’s positive behavioral intention regarding imitation jewelry allows the
businessmen in predicting future trends, ensuring the availability of more time in defining and
finally implementing them to attract and satisfy customers’ needs. As suggested by the results
of the analysis, much attention should be given on various factors including attitude. It is
necessary to stimulate the mental state of consumer and make it believable that using
imitation jewelry gives them economic and social benefits. Furthermore, strategies aimed at
stimulating purchase intention for imitation jewelry, cannot ignore SN. They have to take
considerations of the direct and indirect effect from other people (relatives, friends, colleagues
etc.) that each individual deals with regarding the purchase of imitation jewelry. Because
consumer intention and choice in purchasing fashion products, especially imitation jewelry, is
widely influenced by their associates. Another variable that marketers should pay attention is
PBC, as it is capable of influencing an individual’s behavioral intention. Actually, individuals
tend to purchase when they think they can control required resources and time for the
purchase. So it might be advantageous in making people to think that they have all resources
needed to purchase imitation jewelry. In the same way, PK can be helpful for creating positive
intention towards purchasing imitation jewelry. If it is possible to create awareness about the
functionality and benefits of using imitation jewelry, acceptance of imitation jewelry may
increase. Beside this, in influencing positive attitude towards imitation jewelry purchase,
marketers should be aware of the value that customers want, as the results show imitation
jewelry purchasers are more value conscious. Finally, the results indicate that FI is strong
enough in developing positive attitude towards imitation jewelry purchase. So, marketers in
jewelry industry, especially in imitation jewelry should uphold innovativeness in their

products as well as in promotional activities.
8. LIMITATIONS AND FUTURE RESEARCH DIRECTIONS

Despite the implications of the study, there are also some limitations which might
restrict the application and generalization of the findings of the study. This study was
conducted using the responses of the sample population from three major cities namely
Dhaka, Chattogram and Khulna. Hence, the result may not provide a true reflection of the
intention to purchase imitation jewelry because approximately 76% of the population of
Bangladesh lives in rural areas that have different socioeconomic condition and privileges
including infrastructure, education and access to information. Beside these, the sample size
could be increased. In the context of Bangladesh, the model proposed in this study can also be
applied to predict the purchase intention for other types of fashion goods such as clothing,
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bags and shoes. For generalizations of our findings, further research needs to be conducted
considering other culture, rural areas, different socioeconomic groups and groups with

different religious beliefs.
9. CONCLUSION

The use of imitation jewelry has become a popular issue in all over the world. Due to
urbanization and easy access to media, people are more aware and more fashionable. Owing
to this, consumption of fashion products, especially imitation jewelry, is increasing. Hence,
our main objective was to investigate the factors affecting consumer purchase intention
towards imitation jewelry in Bangladesh. We applied Ajzen’s theory of planned behavior
(Attitude, SN and PBC) along with some other variables (PK, VC and FI) and proposed ETBP
model that can predict consumer purchase intention towards imitation jewelry in Bangladesh.
And all proposed variables were significant in predicting consumer intention towards
imitation jewelry. The results revealed that Bangladeshi consumers give more value on social
relationship and preferences of others in purchasing imitation jewelry. Beside this, economic
and social benefits are more valuable because the consumers are value conscious. However,
this study can act as an incentive for practitioners who deal in imitation jewelry; and business

success in this industry is achievable through thoughtful inclusion of the identified factors.
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APPENDIX A: LIST OF MEASURES

Constructs Items Statement Sources
ATT1 | Purchasing imitation jewelry is a good idea. Ajzen (1991);
Attitude ATT2 | Ilike knowing about people who use imitation jewelry. Taylor & Todd (1995)
ATT3 | | believe using imitation jewelry would be pleasant.
ATT4 | | have a positive impression toward using imitation jewelry.
Fashion Fl1 Compared to my friends, | own few new imitation jewelry. Park et al., (2007);
Innovativeness | FI2 If I heard that a new fashion or imitation jewelry was available in the store, | would be Zhang & Kim (2013)
interested enough to buy it.
FI3 1 will buy a new imitation jewelry even if | have not seen it before.
Value VC1 I’m very concerned about low prices, but | am equally concerned about product quality. Lichtenstein,
Consciousness | VC2 | When I shop, I usually compare the price information for brands “I normally buy” Netemeyer, & Burton
requirements before | buy them. (1990);
VC3 | Ialways check prices at the market to be sure | get the best value for the money I spend. Riquelme et al. (2012)
Subjective SN1 People who influence my behavior think it is preferable to use imitation jewelry. Ajzen (1991);
Norms SN2 People important to me think it is preferable not to spend too much money for diamond or Venkatesh (2000)
gold jewelry.
SN3 In general, people support me in using imitation jewelry.
Perceived PBC1 | I would be able to use imitation jewelry when it is required. Ajzen (1991);
Behavioral PBC2 | Using imitation jewelry in entirely within my control. Taylor & Todd (1995)
control PBC3 | I have the resources and knowledge and ability in purchasing the best imitation jewelry for
me.
Product PK1 | am very familiar with fashion jewelry or imitation jewelry. O’Cass (2004)
Knowledge PK2 | am an experienced user of imitation jewelry.
PK3 | would classify myself as an expert on imitation jewelry.
Consumer CBI1 | lintend to purchase imitation jewelry very frequently. Taylor & Todd (1995)
Behavioral CBI2 | lintend to use imitation jewelry in different occasions.
Intention CBI3 | I recommend others to use imitation jewelry.
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Bu ¢alismada, hasta bakis agisi ile Sivas Cumhuriyet Universitesi Saglik Hizmetleri
Uygulama ve Arastirma Hastanesi 'nde beklenen ve algilanan hizmet kalitesinin yatan hasta
memnuniyeti iizerine etkisini arastirilmast ve karsiastrmali analizler yapimasi
Anahtar Kelimeler:  amag¢lanmistir. Arastirmanin evrenini, hastanede yatan 18 yas tistii hastalar olusturmaktadir.
Hastane icinde 4 Nisan ve 5 Mayis 2018 tarihleri arasinda arastirmaya goniillii olarak
katilim gosteren 384 yatan hastadan veriler toplanarak arastirmaya dahil edilmigtir.
Arastirmaya dahil olanlarin %51 inin kadin, %81,5 ’inin evli, % 20,7 sinin lise ve dengi
Yonetimi, Hasta mezunu oldugu, %18,4 iiniin 2601 ve iistii gelire sahip oldugu, %10,2" sinin 19-29 araliginda
oldugu ve tedavi iicretlerinin %95,6 sinin SGK tarafindan karsilandigi goriilmektedir. Baska
bir acidan bakildiginda, hastalarin aldiklar: hizmetin kalitesine iliskin algilarinin en fazla
Hizmet Kalitesi oldugu boyut “giivenilirlik” (-0,1085), hizmet kalitesine iliskin algilarinin ise en az oldugu
boyut “fiziksel ozellikler” boyutu (-1,4878) olarak belirlenmistir. Sonug olarak genel hizmet
kalitesi acisindan degerlendirilme yapildiginda, hastalarin beklentilerini karsilayamadig
soylenebilir.
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1. GIRIS

Miisteri tatmini; satin alinan {riinlin, kisinin beklentilerini karsilamasi ya da
beklediginin iistiinde bir performans gostermesi ya da kisilerin hizmet ve maldan algilamis

olduklar1 performansla beklentilerinin arasindaki iligkidir (Aktepe, Bas, Tolon, 2015).

Nitekim hizmet kalitesi, miisteri beklentileri ile hizmetin algilanan hizmeti arasindaki
farktir. Bu nedenle hizmet kalitesi, miisteriler tarafindan yapilan degerlendirmelere

dayanmaktadir (Zeithaml ve digerleri, 1990).

Saglik hizmetinin asil amaci, toplumda ihtiya¢ duyulan ¢esitli saglik hizmetlerini,
hastalarin bekledigi kalite diizeyinde ve arzu ettigi zamanda, miimkiin oldugunca az maliyetle
sunmak olmalidir. Maliyetlerdeki artiglar, hasta memnuniyetsizlikleri ve giderek artan iyi
bakim istekleri, saglik hizmetlerinin yogun ve karisik bir sekil almasina sebep olmaktadir.
Ulkemizde yer alan saglik isletmelerinin sayis1 hizla artan niifusun taleplerini karsilamakta
zorlanmaktadir. Bireylerin gelirlerindeki artistan dolay1 da hastalar artik gegmise nazaran daha
kaliteli bir hizmet beklemektedir Saglik isletmelerinin sayisindaki yetersizlik, hekim ve hemsire
sayinin yeteri kadar olmamasi, malzemenin ve ¢alisanlarin hastalarin isteklerini karsilamada
yetersiz kalmasi, saglik sektoriiniin kendi i¢inde diizeltici tedbirler almasini ve sunduklari
hizmetin kalitesini de artirmalarini zorunlu hale getirmistir. Bunlar da bir araya gelerek, hizmet

kalitesinin 6l¢timiint gerekli kilmustir.
1.1. Literatiir Incelemesi

Yasadigimiz donemde saglik sektorii i¢in yapilan giincel diizenlemeler sayesinde, 6zel
saglik isletmelerinin sayilarin arttig1 ve rekabet unsurunun ise 6nem kazandig gortilmektedir.
Boylesi bir durumda isletmeler varliklarini devam ettirirken kendilerini yeni arayislar i¢inde
bulmuglardir: Sunmus olduklar1 hizmetin kalitesi ve hastalarin memnuniyetinin 6n planda
tutulmas1 bunlarin en 6nemlisi olmustur. Kaliteli saglik hizmeti verilmesi insanlarin su an
oldugundan daha saglikli olmalar1 ve daha mutlu bir yasam siirdiirebilmeleri agisindan olduk¢a
onemlidir. Ayrica kaliteli saglik hizmeti sunumu yalnizca hizmeti sunanlar ve hizmeti talep
edenler agisindan degil, hiikiimetler agisindan da onemsenen bir konudur (Dursun ve Cergi,

2005).

Hizmet Kalitesi ise isletmenin miisteri beklentilerini karsilayabilme ve ge¢me yetenegi
olarak tanimlanabilir. Hizmet kalitesinde onemli olan miisteri tarafindan algilanan kalitedir

(Torlak, 1998 akt. Dalgig, 2013). Bir hizmetin kaliteli olup olmadigin1 belirlemek igin, o
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hizmetin kaliteli oldugunu gosteren belirleyici kriterlere ihtiyag¢ vardir. Kaliteli hizmet sunmak
icin, hizmet kalitesini etkileyen unsurlari, yani miisterilerin hizmet kalitesi kriterlerini

incelemek gerekmektedir (Mohammad, 2007).

Saglik sektorii diinya capinda arastirmacilarin ilgisini ¢eken ve ¢ok hizli biiyiiyen bir
sektordiir (Zeithaml, Berry ve Parasuraman, 1990). Teknolojik gelismelere yanit olarak saglik
sektorii, kalite standartlarin1 karsilamakta ve rekabet etmek i¢in yenilik¢i yollar bulmakta
zorlanmistir. Sektor maliyetleri diistirmek ve hizmetlerinin kalitesini arttirmak gibi yollara
yonelmistir. Hastaneler ¢ok farkli ve karmasik organizasyonlardir. Birbirinden bagimsiz ¢ok
fazla boliim ve is vardiyalarina tabidir. Oldukga fazla ¢alisan devir hizina tabidirler bu da
yetenek kithigina yol acar ve dnlemleri alinmazsa hizmetlerin aksamasina sebebiyet verebilir.
Bu nedenle, hastaneler kaliteli hizmet vermeye daha fazla odaklanmali ve calisanlarinin
becerilerini gelistirmeye daha 6nem vermelidir. Ciinkii devir hizinin fazlalhig: ¢alisanlar1 farkli

is becerilerini kavrama zorunluluguna itebilir (Aoun, Hasnan, Al- Aoaraj, 2018).
2. ARASTIRMA METODOLOJiSI
2.1. Arastirmanin Amaci

Bu calismada, hasta bakis agist ile Sivas Cumhuriyet Universitesi Saglik Hizmetleri
Uygulama ve Arastirma Hastanesi’nde beklenen ve algilanan hizmet kalitesinin hasta
memnuniyeti iizerine etkisini arastirilmasi ve karsilastirmali analizler yapilmasi amacglanmastir.
Bu ¢aligma ile elde edilen sonuglarin; hastane yoneticilerine yol gosterici, saglik hizmetlerine
yonelik problemlerin belirlenmesi ve giderilmesi ve boylelikle hastane hizmetlerinin kalitesinin

artiritlmasinda katk: sunmasi beklenmektedir.
2.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini, 24.04.2018 ve 04.05.2018 tarihleri arasinda Cumhuriyet
Universitesi Saglik Hizmetleri Uygulama ve Arastirma Hastanesi’nde yatan, 18 yas iistii 18.000
hasta olusturmaktadir. Hastalarin saglik durumlarinin elverissiz olmasi ihtimali nedeniyle; acil
servis, psikiyatri servisi, onkoloji servisi, pediatri servisi, kadin dogum servisi, yogun bakim
tinitelerindeki hastalar arastirmaya dahil edilmemistir. Arastirmanin 6rneklemi ise arastirmaya
katilmay1 goniillii olarak kabul eden, “raosoft” (www.raosoft.com) programi kullanilarak 376

olarak hesaplanmistir ancak eksik veya yanlis cevaplar verilebilecegi goz oniine alinarak 384

|
Turkish Journal of Marketing Vol.:4 Issue:3 Year: 2019 pp. 241-263

244



Hicran OZDEMIR & Enis Baha BICER

yatan hastaya anket uygulanmustir. Orneklemi olusturan kisiler, basit tesadiifi rneklem

yontemi ile seg¢ilmis olup, anketlerin her biri anketor tarafindan uygulanmstir.

Arastirmanin sadece yatan hastalarla sinirlandirilma nedenleri; yatakli tedavi hizmeti
verilmesi ile hastanede belli bir siire kalan hastalarin almis olduklar1 hizmetlere yonelik daha

detayl bilgiler edinmis olma olasiligidir.
2.3. Arastirmanin Yontemi

Bu aragtirmada veriler yliz ylize goriisme yoOntemiyle toplanmistir. Veriler anket
araciligiyla toplanmistir. Anket dort ayr1 béliimden olusmaktadir;

[k béliimde, miikkemmel kalitede saglik hizmeti veren hastanelerin hangi &zelliklere
sahip olmasi gerektigi yoOniindeki sorulara yer verilmistir. Eger hastalar bu Onermenin
milkemmel hastane i¢in “gergekten ¢ok gerekli” oldugunu diisiiniirlerse “5” numarayi
isaretleyeceklerdir. Bu boliimdeki tercihlerini “1 ve 5 numaralari arasindan isaretleyeceklerdir.

Ikinci boliimde, hastanelerden saglik hizmeti talebinde bulunan bir hasta olarak, hizmet
kalitesinin 6zelliklerine verilen 6nemi derecelendirmek istenmektedir.

Ucgiincii boliim, su anda hizmet alian hastaneyle alakalidir. Eger hizmet almakta olunan
hastanenin belirtilen 6nermeye sahip olmadigi diisiliniilirse “1” numara, sahip olduguna
tamamen katilinirsa “5” isaretlenir. Dordiinci kisimda katilimcilara yonelik demografik
ozelliklere yer verilmistir.

SERVQUAL modeli ve s6z konusu modelden faydalanilarak elde edilen SERVQUAL
olgegiyle hastalarin alg1 ve beklentileri arasindaki fark 6l¢iilerek, farkin agirlik batig1 yone gore
hizmetin kalitesine dair degerlendirmeler yapilabilir. Babakus ve Mangold 1992 yilinda
SERVQUAL o6lceginin saghk isletmelerinde uygulanabilmesi amaciyla gegerlilik ve
giivenilirlik ¢aligmalart yapilmistir. Anket iginde hizmet kalitesinin bes boyutunu (Fiziksel
Ozellikler, Giivenilirlik, Heveslilik, Giivence ve Empati) kapsayan 15 soru dnermesi; hastalarin
beklentileri ve aldiklart hizmetlere yonelik algisini saptayabilmek amaciyla ayri olarak
sorulmustur. Hastalarin beklenti ve algilama soru onermelerine ne kadar katildiklarin1 ya da

katilmadiklarini belirtmeleri 5°1i Likert tipi 6l¢ek sayesinde belirlenmistir.
2.3.1. SERVQUAL Skorlarinin Hesaplanmasi

Aragtirmada kullanilan SERVQUAL o6l¢eginin algi ve beklenti maddeleri 5°li Likert
olgek iizerinden diizenlenmistir (Kesinlikle Katilmiyorum = 1, Kesinlikle Katiliyorum = 5
olacak sekilde). SERVQUAL skoru = algilama skoru - beklenti skoru olarak belirlendiginden,
SERVQUAL skoru —4 ile +4 arasinda degisecektir. SERVQUAL skorunun pozitif bulunmasi,
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hasta beklentilerinin asildigi anlamina gelmekte, dolayisiyla hastalarin hastane hizmetlerine
yonelik kalite algisinin yiiksek oldugu yorumu yapilabilmektedir. SERVQUAL skorunun
negatif olmas1 durumunda, hasta beklentilerinin karsilanmadigi, dolayisiyla hastalarin hastane
hizmetlerine yonelik kalite algisinin diisiik oldugu anlamina gelecektir. SERVQUAL skorunun
sifir olmas1 durumunda ise, hasta beklentilerinin en azindan karsilandigi, dolayisiyla hastanenin

algilanan hizmet kalitesinin “tatminkar” oldugu sonucu ¢ikartilabilecektir.

Boyutlar Bazinda SERVQUAL Skorlarimin Hesaplanmasi: Her hasta i¢in 6lgegin algi (P)
ve beklenti maddelerinin (E) karsilikli olarak farklari alinarak, fark toplamlart her bir hizmet
kalitesi boyutunu olusturan madde sayisina boliiniir. Boylece her bir katilimci i¢in boyut
bazinda kalite skoru bulunur. Daha sonra her bir hizmet kalitesi boyutunun toplam
SERVQUAL skorunun hesaplanmasi i¢in, her bir katilimci igin hesaplanan skorlar toplanarak

N katilimci sayisina boliiniir. Bulunan ortalamalar boyut bazinda SERVQUAL skorudur.
SQ1 = Fiziksel 6zellikler boyutuna yonelik SERVQUAL skoru
SQ:2 = Giivenirlik boyutuna yonelik SERVQUAL skoru
SQs3 = Heveslilik boyutuna yonelik SERVQUAL skoru
SQs=Giiven boyutuna yonelik SERVQUAL skoru
SQs = Empati boyutuna yonelik SERVQUAL skoru

olmak tizere, hizmet kalitesi boyutlarina yonelik SERVQUAL skorlarinin hesaplanma sekli

asagida gosterilmistir:

SQi1=[(P1-E1) + (P2-E2)+(P3-E3)]/3
SQ2=[(P4-Es)+(Ps-Es)+ (Ps-Es)]/3
SQ3=[(P7-E7)+(Ps-Eg)+(Pe-Eo)]/3
SQ4=[(P10-E1w) + (P11-E11) + (P12- E12) + (P13- E13)] /4
SQs=[(P14-E1) + (P15-E15)]/2

Esit Agirhkli SERVQUAL Skorunun Hesaplanmasi: Esit agirlikli SERVQUAL skoru, daha
once hesaplanan kalite boyutlar1 skorlarinin toplanip 5 e boliinmesiyle elde edilir. Elde edilen
skor esit agirlikli SERVQUAL skorudur (Unweighted SERVQUAL Score). Bu skorun

hesaplanmasinda hastalarin 100 puan lizerinden, 6nem derecelerine gore kalite boyutlarina
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verdikleri puanlar g6z 6niinde bulundurulmamustir. Esit agirlikli SERVQUAL skoru asagidaki
sekilde hesaplanmistir: SQE =[ (SQ1) + (SQ2) + (SQ3) + (SQ4) + (SQs) ]/5

Agirhklh  SERVQUAL Skorunun Hesaplanmasi: Agirlikli SERVQUAL  skorunun
(Weighted SERVQUAL Score) hesaplanmasi igin asagidaki sira takip edilir:

e Oncelikle SERVQUAL blgeginin ikinci kisminda, hastalarin her bir kalite boyutuna
verdikleri puanlarin 100 ‘e oranlanmas ile bir katsay1 elde edilir. Bu islem her bir

katilimci i¢in ayr1 ayri yapilir.

e Daha sonra elde edilen katsayi, ilgili kalite boyutunun SERVQUAL skoru ile garpilir

ve toplami alinir.

Agirlikli SERVQUAL skorunun hesaplanmasinin matematiksel ifadesi asagida
gosterilmistir: SQA = [(SQ1 * k1) + (SQ2 *k2) + (SQ3 *ks + (SQa *ka) + (SQs *Ks )]

(k = Hastalarin her bir boyuta verdigi puanin 100’ ¢ oranlanmasi ile elde edilen hizmet
kalitesi boyutuna ait agirlik katsayisi ) (Arisan ve Devebakan, 2016).

Arastirmadan edinilen veriler bilgisayara aktarilmis ve analiz bilgisayar ortaminda
yapilmustir. Verilerin analiz  kismi, SPSS 22,0 programiyla saglanmistir. Verilerin
degerlendirilmesinde tanimlayici istatistiksel metotlara (Sayi, Yiizde, Ortalama, Standart
sapma) yer verilmistir.

Verilerin normal dagilimdan gelip gelmedigini test etmek amaciyla Kolmogorov-
Simirnov, Shapiro Wilk analizleri yapilmistir. Normal dagilim analizi sonucuna gore veriler
normal dagilim gostermediginden (p<0,05) analizlere parametrik olmayan testler ile devam
edilmistir. Niceliksel verilerin karsilastirilmasi asamasinda iki grup arasindaki farki Mann
Whitney-U testi, ikiden fazla grup durumunda parametrelerin gruplar arasi karsilastirmalarinda
Kruskal Wallis H-Testi ve farkliliga sebep olan gruplarin belirlenmesinde Mann Whitney-U

testinden yararlanilmistir.

3. BULGULAR

Betimsel istatistiki analiz sonucunda katilimcilarin tanitici 6zellikleri belirlenmis olup

Tablo 1’de yer verilmistir.
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Tablo 1. Katilimcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Say1 (%)
19-29 39 10,2
30-39 58 15,1
40-49 55 14,3
YAS 50-59 82 21,4
60-69 75 19,5
70+ 75 19,5
Toplam 384 100,0
Kadin 196 51,0
o 188
CINSIYET Erkek 49,0
Toplam 384 100,0
Evli 313 81,5
MEDENi DURUM Bekar 1 18,5
Toplam 384 100,0
Okuryazar 73 19,0
Tlkokul 103 26,8
Ortaokul 89 23,2
EGITIM : .
DURUMU Lise ve Dengi 77 20,1
Fakiilte/Yiiksekokul 34 8,9
Lisansiistii 8 2,1
Toplam 384 100,0
1600 TL ve alt1 158 41,1
) 1601-2600 TL 156 40,6
GELIR 2601 TL ve iizeri 70 18,2
Toplam 384 100,0
_ _TEDAVI SGK 367 95,6
UCRETLERINIZI .
KARSILAYAN Kendim 17 44
KURUM VEYA
Kisi Toplam 384 100,0
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Aragtirmaya katilan kisilerin sosyo demografik dagilimlari1 Tablo 1°de verilmis olup;
%10,2” s1 19-29, %15,1° 130-39, %14,3’ 11 40-49, %21,4’ i 50-59, %19,5” 1 60-69, %19,5* 1 70
yas ve lzeridir. Aragtirmaya katilan kisilerin %51°inin kadm, %49’unun erkek oldugu
goriilmektedir. Arastirmaya katilan kisilerin %81,5 oraniyla 313’iiniin evli, %18,5 oraniyla
71’inin bekar oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilan kisilerin %19,0’unun okur-yazar,
%26,8’smin ilkokul, %23,2’sinin ortaokul, %20,1’inin lise ve dengi, %8,9’unun
fakiilte/yiiksekokul, %2,1’inin lisansiistii egitim aldig1 goriilmektedir. Arastirmaya katilan
kisilerin %41,1’inin 1600 TL ve alt1, %40,6’sinin 1601-2600 TL aras1, %18,2’sinin 2601 ve
ustii gelire sahip oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilan Kkisilerin tedavi ticretlerinin

%95,6’sinin SGK tarafindan, %4,4 linlin kendisi karsiladig1 goriilmektedir.

Tablo 2. Katilimcilarin Aldiklart Hizmet ile Tlgili Gériisleri

Sivas Cumhuriyet Universitesi hastanesinin hizmet Kkalitesiyle ilgili genel
izleniminiz nedir?

Say1 (%)
Cok kotii 1 3
Kot 13 3,4
Orta 90 23,4
Iyi 204 53,1
Cok iyi 76 19,8
Toplam 384 100,0

Gelecekte ihtiyacim olursa yine Sivas Cumhuriyet Universitesi Saghk Hizmetleri
Uygulama ve Arastirma Hastanesi tedavi olmak isterim

Say1 (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 5 1,3
Katilmiyorum 15 3,9
Emin Degilim 76 19,8
Katiliyorum 209 54,4
Kesinlikle Katiliyorum 79 20,6
Toplam 384 100,0

Sivas Cumhuriyet Universitesi Saghk Hizmetleri Uygulama ve Arastirma
Hastanesinin hizmetlerinden yararlanirken bir problem yasadiniz mi?

Say1 (%)
Evet 30 7,8
Hayir 354 92,2
Toplam 384 100,0
Yasamis oldugunuz problem sizi tatmin edecek sekilde ¢oziildii mii?
Say1 (%)
Evet 24 80
Hayir 6 20
Toplam 30 100,0

Sivas Cumhuriyet Universitesi Saglik Hizmetleri Uygulama ve Arastirma
Hastanesini bagkalarina tavsiye eder misiniz?

Say1 (%)

Evet 338 88,0
Hayir 46 12,0
Toplam 384 100,0
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Aragtirmaya katilan kisilerin hastaneyle ilgili genel izlenimleri Tablo 2’de verilmis
olup; aldiklar1 hizmet kalitesine iliskin %0,3 ¢ok kotii, %3,4 kotii, %23,4 orta, %53,1 iyi, %19,8
cok iyi seklinde belirlenmistir. Arastirmaya katilan kisilerin ihtiya¢ halinde tekrar ayni
hastanede tedavi olmak isteyip istemedikleri soruldugunda; %1,3 oraniyla 5’inin kesinlikle
katilmiyorum, %3,9 oraniyla 15’inin katilmiyorum, %19,8 oraniyla 76’sinin emin degilim,
%54,4 oranmyla 209’unun katiliyorum, %20,6 oraniyla 79’unun kesinlikle katiliyorum
diistincesinde olduklar1 goriilmektedir. Arastirmaya katilan kisilerin hastanede herhangi bir
problem yasay1p yasamadigi soruldugunda; %7,8 evet orantyla 30 unun sorun yasadigi, % 92,2
hayir oranmiyla 354’iiniin sorun yasamadigi goriilmektedir. Problem yasayan 30 kisinin
problemlerinin tatmin edilerek ¢oziiliip ¢oziilmedigi soruldugunda; %80 evet oraniyla 24’{iniin
probleminin tatmin edilerek ¢6ztildiigi, %20 hayir oraniyla 6’sinin problemlerinin ¢éziimiinde
tatmin olmadig1 goriilmektedir. Arastirmaya katilan kisilerin hastaneyi baskalarina tavsiye edip
etme konusundaki goriisleri incelendiginde; %88 oraniyla 338 Kkisinin tavsiye evet yanitini

verdigi, %12 oraniyla 46 kisinin ise hayir yanitin1 verdigi goriilmektedir.
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Tablo 3. Hastalarin Beklenti ve Aldiklar1 Hizmetlere Y6nelik Algilarinin Dagilimi

Beklenti | Algilama
Fiziksel Ozellikler Genel Ortalama 4,88 3,39
Hastaneler modern arag- gereg ve donanima sahip olmalidir. 5,00 2,83
Hastanelerin fiziksel olanaklar1 (i¢, dis binalar, dekor, 1siklandirma, mobilya
N - 4,68 2,55
vb.) gorsel olarak ¢ekici olmalidir.
Hastane personeli (hekim, hemsire, sekreter vb) temiz ve diizgiin goriintslii
4,96 4,79
olmalidir.
Giivenilirlik Genel Ortalama 4,99 4,88
Hastaneler, hizmetlerini s6z verdigi zamanda yerine getirmelidir. 4,99 4,81
Hastane personeli, hastalarin bir problemi oldugunda problemi ¢ézmek igin
N . 5,00 4,89
anlayish ve giiven verici olmalidir.
Hastaneler hastalarimin faturalama islemlerini dogru sekilde yapmalidir. 5,00 4,96
Heveslilik Genel Ortalama 4,99 4,68
Hastane personeli, hastalara hizmeti tam olarak ne zaman yerine getireceklerini
n L1 4,99 4,71
sOylemelidir.
Hastane personeli, hizmetleri miimkiin olan en kisa zamanda vermelidir. 5,00 474
Hastane personeli her zaman hastalara yardim etmeye istekli olmalidir. 4,98 4,59
Giiven Genel Ortalama 4,99 4,83
Hastane personeli ile olan iligkilerinde, hastalar kendilerini giivende
; e 4,99 4,91
hissetmelidir.
Hastane personeli bilgili olmalidir. 5,00 4,88
Hastane personeli kibar olmalidir. 4,99 4,62
Hastane personeli islerini daha iyi yapabilmek igin igverenlerinden yeterli
<. 4,99 4,93
destegi almalidir.
Empati Genel Ortalama 4,87 4,54
Hastane personeli, hastalara kisisel ilgi gostermelidir. 4,75 4,23
Hastaneler, hastalar1 i¢in elinden gelenin en iyisini yapmalidir. 4,99 4,86

Arastirmaya dahil olan hastalarin, hastane hizmetlerine yonelik en yiiksek beklenti diizeyi

boyutlar bazinda ayr1 ayr1 degerlendirilmis olup Tablo 3’de verilmistir;

o “Fiziksel Ozellikler” kalite boyutuna ait 1. dnermede yer alan ( hastaneler modern arag-

gerec ve donanima sahip olmalidir),

]
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e “Giivenilirlik” kalite boyutuna ait 5. dnermede yer alan (hastane personeli (hekim,
hemsire, sekreter vb. ) hastalarin bir problemi oldugunda problemi ¢ézmek i¢in anlayish
ve gliven verici olmalidir ) ve 6. 6nermede yer alan (hastaneler, hastalarin faturalama
islemlerinin dogru olarak yapmalidir ),

e “Giiven” kalite boyutuna ait olan 11. dnermede yer alan (hastane caligsanlar1 bilgili

olmalidir) seklindedir belirlenmistir.
En diisiik beklenti diizeyi ise;

e “Fiziksel Ozellikler” kalite boyutuna ait 2. soru 6nermesindeki( hastanenin fiziksel
imkanlar1 (i¢, dis binalar, dekor, isiklandirma, mobilya... ) gorsel agidan ¢ekici

olmalidir ) seklinde belirlenmistir.

Tablo 4. Hastane Hizmetleri Ile ilgili En Onemli Ozellik Dagilimi

Hastanenin hizmetleriyle alakah kalite boyutlarindan hangisi sizin icin en
onemlisidir?

Say1 (%)
Giivenilirlik 376 97,9
Heveslilik 3 0,8
Giliven 4 1,0
Empati 1 0,3
Toplam 384 100,0

Arastirmaya katilan kisiler hastane hizmetleri kalite boyutlarindan giivenilirlik
boyutunu en 6nemli olarak degerlendirmektedir. Fiziksel 6zellikler hi¢ tercih edilmedigi i¢in

tabloda yer verilmemistir.
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Tablo 5. Sivas Cumhuriyet Universitesi Saglik Hizmetleri Uygulama ve Arastirma
Hastanesi’nin SERVQUAL Skorlar1

Standart

N Minimum Maksimum Ortalama Sapma
SQ1 (Fiziksel Ozellikler) 384 -4,00 1,33 -1,4878 ,83329
SQ2 (Giivenilirlik) 384 -4,00 1,00 -,1085 ,40960
SQ3 (Heveslilik) 384 -4,00 ,33 -,3116 ,69591
SQ4 (Giiven) 384 -4,00 ,75 -,1608 ,42982
SQ5 (Empati) 384 -4,00 2,00 -,3294 72906
SQE 384 -3,80 27 -,4796 ,44523
SQA 384 -3,81 25 -,4482 ,43182

Tablo 5’te goriildiigii gibi boyutlar bazinda elde edilen SERVQUAL Puanlari tek bagina
yorumlandiginda Sivas Cumhuriyet Universitesi Hastanesi'nin ilk olarak “fiziksel 6zellikler”

boyutuna yonelik iyilestirmeler yapmasi gerekmektedir.

Tablo 5’te kalite boyutlar1 bazinda algilanan hizmet kalitesi skorlar
degerlendirildiginde, algilanan hizmet kalitesi degerlerinin negatif oldugu goriilmektedir. Yani
hastanenin kalite boyutlarinin, hastalarm beklentilerini karsilayamadigi sdylenebilir. Ote
yandan Sivas Cumbhuriyet Universitesi Hastanesi’'nde hastalarin hizmet kalitesine y&nelik
algilarinin en yiiksek oldugu boyutun “giivenilirlik” (-0,1081), en diisiik oldugu boyutun ise
“fiziksel oOzellikler” (-1,4878) oldugu goriilmektedir. Diger taraftan esit agirlikli ve agirlikli
SERVQUAL degerleri de negatiftir. Ozetle hastanedeki genel hizmet kalitesi, hastalarin

beklentilerini karsilayamamaktadir.
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Tablo 6. Katilimcilarin SERVQUAL Skorlari Iliskin Goriislerinin Hizmet Alirken Problem

Yasama Durumuna Gore Farkliliklarina Ait Analiz Sonuglari

Hizmet Alirken
Problem Yasama N Mean Rank U p
Durumu
) Evet 30 203,38

Fiziksel Ozellikler 4983,5 572
Hay1r 354 191,58
Evet 30 149,58

Givenilirlik 4022,5 ,000*
Hayir 354 196,14
Evet 30 161,75

Heveslilik 4378,5 ,046*
Hayir 354 195,11
Evet 30 142,23

Giiven 3802,0 ,001*
Hayir 354 196,76
Evet 30 148,70

Empati 3996,0 ,015*
Hay1r 354 196,21
Evet 30 162,22

SQE 4401,5 ,119
Hay1r 354 195,07

*P<0,05

Ho: Katilimcilarin SERVQUAL Skorlarina ait goriislerinde hizmet alirken problem yasama

durumuna gore farklilik yoktur.

Hi: Katilimcilarin SERVQUAL Skorlarina ait goriislerinde hizmet alirken problem yasama

durumuna gore farklilik vardir.

Arastirmaya katilanlarin SERVQUAL Skorlarma ait algilarin hizmet alirken problem
yasama durumuna gore farkliligin istatistiksel olarak anlamli olup olmamasini test etmek i¢in
yapilan Mann-Whitney U testi sonucu Tablo 6’da verilmis olup; Giivenilirlik boyut algilarinin
hizmet alirken problem yasama durumuna gore farkliligi istatistiksel olarak %95 giiven
seviyesinde anlamli oldugu belirlenmistir (U=4022,5; p<0,05). Hizmet alirken problem
yasayanlarin (Mean Rank=149,58) giivenilirlik algilar1 problem yasamayanlara (Mean
Rank=196,14) gore daha diisiiktiir.

Heveslilik boyut algilarinin hizmet alirken problem yagama durumuna gore farklilig

istatistiksel olarak %95 giiven seviyesinde anlamli oldugu belirlenmistir (U=4378,5; p<0,05).
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Hizmet alirken problem yasayanlarin (Mean Rank=161,75giivenilirlik algilar1 problem

yasamayanlara (Mean Rank=195,11) gore daha diistiktiir.

Giiven boyut algilarinin hizmet alirken problem yasama durumuna gore farkliligi
istatistiksel olarak %95 giiven seviyesinde anlamli oldugu belirlenmistir (U=3802,0; p<0,05).
Hizmet alirken problem yasayanlarin (Mean Rank=142,23) giivenilirlik algilart problem
yasamayanlara (Mean Rank=196,76) gore daha diisiiktiir.

Empati boyut algilarinin hizmet alirken problem yasama durumuna gore farkliligi
istatistiksel olarak %95 giiven seviyesinde anlamli oldugu belirlenmistir (U=3996,0; p<0,05).
Hizmet alirken problem yasayanlarin (Mean Rank=148,70) giivenilirlik algilar1 problem
yasamayanlara (Mean Rank=196,21) gore daha diistiktiir.

Tablo 7. Katilimcilarim SERVQUAL Skorlarma Iliskin Goriislerinin Medeni Duruma Gore
Farkliliklarina Ait Analiz Sonuglari

Medeni Durum N Mean Rank U P
. Evli 313 191,62
Fiziksel Ozellikler 10837,5 ,743
Bekar 71 196,36
Evli 313 195,98
Giivenilirlik 10021,0 ,023*
Bekar 71 177,14
Evli 313 195,78
Heveslilik 10085,0 125
Bekar 71 178,04
Evli 313 191,64
Giiven 10842,5 ,693
Bekar 71 196,29
Evli 313 195,34
Empati 10222,0 ,253
Bekar 71 179,97
Evli 313 194,64
SQE 10442,000 A27
Bekar 71 183,07

*P<0,05

Ho: Katilimecilarin SERVQUAL Skorlarina ait goriislerinde medeni durumuna gore farklilik
yoktur.

Hi: Katilimeilarin SERVQUAL Skorlarina ait goriislerinde medeni durumuna farklilik vardir.

]
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Aragtirmaya katilanlarin SERVQUAL Skorlar ait algilarin medeni durumuna goére
farkliligin istatistiksel olarak anlamli olup olmamasini test etmek i¢in yapilan Mann-Whitney
U testi sonucu Tablo 7°de verilmis olup; Giivenilirlik alt boyutu algilarinin medeni durum
farkliligina gore istatistiksel olarak %95 giiven seviyesinde anlamli oldugu belirlenmistir
(U=10021,0; p<0,05). Medeni durumu evli olanlarin (Mean Rank=195,98) giivenilirlik algilari,
bekar olanlara (Mean Rank=177,14) gore daha yiiksektir.
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Tablo 8. Katilimcilarin SERVQUAL Skorlari Iliskin Gériislerinin Hastane ile ilgili Genel

Izlenime Gore Farkliliklarina Ait Analiz Sonuglar

Hastane ile ilgili

2
Genel izlenime N Mean Rank x P Fark
Kéti @ 14 115,86 (1-4)
Orta @ 90 150,87 (2-3)
Fiziksel — *
Ozellikler Iyi® 204 193,41 43,105 ,000 (2-4)
(3-4)
Cok iyi® 76 253,48
Koti @ 14 70,96 (1-3)
Orta® 90 170,34 (1-4)
Giivenilirlik ] 76,560 ,000*
iyi® 204 204,18 (2-3)
Cok iyi® 76 209,79 (2-4)
Koti @ 14 63,21
(1-2)(1-3)
Orta @ 90 155,99
Heveslilik 63,742  ,000*  (1-4)(2-3)
Iyi® 204 202,84
(2-4)(3-4)
Cok iyi® 76 231,80
Koti © 14 80,18
Orta @ 90 151,84 (2-3)
Giiven i 57,535 ,000*
fyi @ 204 204,01 (2-4)
Cok iyi® 76 230,43
Kéti @ 14 89,29 (1-3)(1-4)
Orta ® 90 160,36 (2-3)
Empati ] 41,257 ,000*
iyi ® 204 195,25 (2-4)
Cok iyi® 76 242,20 (3-4)
Kotia @ 14 41,93
(1-2)(2-3)
Orta @ 90 134,25
SQE 98,119  ,000*  (1-4)(2-3)
Iyi® 204 195,97
(2-4)(3-4)
Cok iyi® 76 279,91
*P<0,05

Ho: Katilimcilarin SERVQUAL Skorlarina ait goriislerinde hastane ile ilgili genel izlenime

gore farklilik yoktur.
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Hi: Katilimcilarin SERVQUAL Skorlarina ait goriislerinde hastane ile ilgili genel izlenime

gore farklilik vardir.

Arastirmaya katilanlarin SERVQUAL Skorlar1 ait algilarin hastane ile ilgili genel
izlenime gore farkliligin istatistiksel olarak anlamli olup olmamasini test etmek i¢in yapilan
Kruskal-Wallis H testi sonucu Tablo 8’de verilmis olup; fiziksel boyut algilarinin hastane ile
ilgili genel izlenime gore farklilig: istatistiksel olarak %95 giiven seviyesinde anlamli oldugu
belirlenmistir (x?=43,105; p<0,05). Katilimcilar ¢ok kétii secenegini tercih etmemistir. Fiziksel
ozellikler alt boyutunda hangi gruplar arasinda alginin farklilastiginin belirlenmesi amaciyla
yapilan Mann-Whitney U testi sonucuna gore hastane izlenimi ¢ok iyi olanlarin (Mean
Rank=253.,48) fiziksel algilar1 k6tii (Mean Rank=115,86), orta (Mean Rank=150,87), iyi (Mean
Rank=193,41) olanlara gore daha yiiksektir. Hastane izlenimi orta (Mean Rank=150,87)
olanlarin fiziksel algilar1 iyi (Mean Rank=193,41) olanlara gore daha diistiktiir.

Giivenilirlik boyut algilarinin hastane ile ilgili genel izlenime gore farklilig: istatistiksel
olarak %95 giiven seviyesinde anlamli oldugu belirlenmistir (X2:76,560; p<0,05). Giivenilirlik
boyutunda hangi gruplar arasinda alginin farklilastiginin belirlenmesi amaciyla yapilan Mann-
Whitney U testi sonucuna gore hastane izlenimi iyi olanlarin (Mean Rank=204,18) giivenilirlik
algilar1 kotii (Mean Rank=70,96), orta (Mean Rank=170,34) olanlara gore daha ytiksektir.
Hastane izlenimi ¢ok iyi (Mean Rank=209,79) olanlarin, giivenilirlik algilar1 iyi (Mean
Rank=170,34), orta (Mean Rank=170,34) olanlara gore daha yiiksektir.

Heveslilik boyut algilarinin hastane ile ilgili genel izlenime goére farklilig istatistiksel
olarak %95 giiven seviyesinde anlamli oldugu belirlenmistir (x?=63,742; p<0,05). Heveslilik
boyutunda hangi gruplar arasinda alginin farklilastiginin belirlenmesi amaciyla yapilan Mann-
Whitney U testi sonucuna gore hastane izlenimi ¢ok iyi olanlarin (Mean Rank=231,80)
heveslilik algilar1 kotii (Mean Rank=63,21), orta (Mean Rank=155,99) ve iyi (Mean
Rank=202,84) olanlara gore daha yliksektir. Hastane izlenimi iyi (Mean Rank=202,84)
olanlarin, giivenilirlik algilar1 orta (Mean Rank=155,99) ve kotii (Mean Rank=63,21) olanlara
gore daha yiiksektir. Hastane izlenimi orta (Mean Rank=155,99) olanlarin, giivenilirlik algilar

kotii (Mean Rank=155,99) olanlara gore daha yiiksektir.

Giiven boyut algilarinin hastane ile ilgili genel izlenime gore farklilig: istatistiksel
olarak %95 giiven seviyesinde anlamli oldugu belirlenmistir (x?= 57,535; p<0,05). Giiven

boyutunda hangi gruplar arasinda alginin farklilagtiginin belirlenmesi amaciyla yapilan Mann-
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Whitney U testi sonucuna gore hastane izlenimi ¢ok iyi (Mean Rank= 230,43) ve iyi (Mean
Rank=204,01) olanlarin giiven algilar1, orta (Mean Rank=151,84) olanlara gore daha ytiksektir.

Empati boyut algilarinin hastane ile ilgili genel izlenime gore farkliligi istatistiksel
olarak %95 giiven seviyesinde anlamli oldugu belirlenmistir (x?= 41,257; p<0,05). Empati
boyutunda hangi gruplar arasinda algiin farklilagtiginin belirlenmesi amaciyla yapilan Mann-
Whitney U testi sonucuna gore hastane izlenimi ¢ok iyi (Mean Rank= 242,20) olanlarin empati
algilar, iyi (Mean Rank= 195,25), orta (Mean Rank= 160,36), koti (Mean Rank=89,29)

olanlara gére daha yiiksektir.

SQE boyut algilarinin hastane ile ilgili genel izlenime gore farkliligi istatistiksel olarak
%95 giiven seviyesinde anlamli oldugu belirlenmistir (x?=98,119; p<0,05). SOE boyutunda
hangi gruplar arasinda alginin farklilastiginin belirlenmesi amaciyla yapilan Mann-Whitney U
testi sonucuna gore hastane izlenimi ¢ok iyi (Mean Rank= 279,91) olanlarin SOE algilari, iyi
(Mean Rank= 195,97), orta (Mean Rank= 134,25), kotii (Mean Rank= 41,93) olanlara gére
daha yiiksektir. Hastane izlenimi iyi (Mean Rank= 195,97) olanlarin SOE algilari, orta (Mean
Rank= 134,25), kotii (Mean Rank= 41,93) olanlara gore daha yiiksektir. Hastane izlenimi orta
(Mean Rank= 195,97) olanlarin SOE algilari, k6tii (Mean Rank= 41,93) olanlara gore daha
yiiksektir.

Tablo 9. SQE Alt Boyutlar Arasindaki iliskiyi Belirlemeye Y&nelik Spearman’s tho

Korelasyon Analiz Sonuglar1

Fiziksel Giivenilirlik Heveslilik Giiven Empati

Fiziksel R 1,000 ,209™ ,026 1577 ,142*"
P . ,000 ,618 ,002 ,005

. ere e R 1,000 467 ,326™ 262"
Giivenilirlik P . 000 000 000
- R 1,000 486" ,355™"
Heveslilik P 000 000
Gii R 1,000 ,221*"
uven P . ,000
Empati E 1,000

Ho: Calismada SERVQUAL ile alt boyutlar1 arasindaki iliski yoktur.
Hi: Calismada SERVQUAL ile alt boyutlar1 arasindaki iliski vardir.

Tablo 9’daki SQE olcegi alt boyutlar1 arasindaki iliskiyi belirlemeye yonelik
Spearman’s rho korelasyon analizleri incelendiginde, fiziksel ile giivenilirlik arasinda pozitif
yonde diisiik kuvvetli bir iligki oldugu belirlenmistir. (p<0.05, p= 0,000, r=0,209). Fiziksel ile
giiven arasinda pozitif yonde ¢ok diisiik kuvvetli bir iligski oldugu belirlenmistir. (p<0.05, p=
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0,002, r=0,157). Fiziksel ile empati arasinda pozitif yonde ¢ok diisiik kuvvetli bir iliski oldugu
belirlenmistir. (p<0.05, p= 0,005, r=0,142).

Giivenilirlik ile heveslilik arasinda pozitif yonde orta kuvvetli bir iliski oldugu
belirlenmistir. (p<0.05, p= 0,000, =0,467). Giivenilirlik ile giiven arasinda pozitif yonde diistik
kuvvetli bir iligski oldugu belirlenmistir. (p<0.05, p= 0,000, r= 0,326). Giivenilirlik ile empati
arasinda pozitif yonde diisiik kuvvetli bir iliski oldugu belirlenmistir. (p<0.05, p= 0,000, r=
0,262).

Heveslilik ile giiven arasinda pozitif yonde orta kuvvetli bir iligski oldugu belirlenmistir.
(p<0.05, p= 0,000, r=0,486). Heveslilik ile empati arasinda pozitif yonde diisiik kuvvetli bir
iligki oldugu belirlenmistir. (p<0.05, p= 0,000, r=0,355).

Gliven ile empati arasinda pozitif yonde diisiik kuvvetli bir iliski oldugu belirlenmistir.

(p<0.05, p= 0,000, r=0,221). Bu duruma gére Hi kabul edilmistir.
4. TARTISMA

Beklenen ve algilanan hizmet kalitesini 6lgmeye yonelik SERVQUAL dlcegi
kullanilarak Sivas Cumhuriyet Universitesi Hastanesi’ndeki hasta memnuniyetini 6l¢gmek
amaciyla yapilan c¢alismanin sonuglarinin, ayni Olgek kullanilarak hasta memnuniyetini

belirlemeye yonelik yapilan ¢aligmalarla paralel oldugu goriilmektedir.

Tablo 10. Konuyla iliskili Yapilmis Olan Onceki Calismalarin Karsilastiriimasi

Yil Yazar En Onemli Boyut En Onemsiz Boyut
1995 Anderson, E.A. Gtvenilirlik Empati
2003 Devebakan, N., Aksarayli, M. Giivenilirlik Empati
2006 Sevimli, S. Giivenilirlik Empati
2008 Ozaktan, Y. Gtvenilirlik Empati
2015 Celebi, M. Giivenilirlik Fiziksel Ozellikler

Bu calismada da literatiirdekilere benzer sekilde en énemli boyutun giivenilirlik, en
Oonemsiz boyutun ise empati boyutu, daha sonra ise fiziksel Ozellikler boyutu oldugu

belirlenmistir.
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Ozaktan’mn (2008) yilinda, beklenen ve algilanan hizmet kalitesini dlgmeye yonelik
SERVQUAL dlgegini kullanarak {iniversite hastanesinde yaptigi arastirma neticesinde,
katilimcilarin  giivenilirlik boyutunu en 6nemli, empati boyutuna en Onemsiz gordiikleri
saptanmistir. Devebakan ve Aksarayli'nin ayn1 Ol¢ekten faydalanarak gergeklestirdikleri
arastirmalarinda yine hastalarin en onemli gordiikleri boyutun giivenilirlik, en az 6nem

verdikleri boyutun empati boyutu oldugu belirlenmistir (Devebakan ve Aksarayli, 2003).

Sevimli’nin (2006) yilinda SERVQUAL Olgegi kullanarak &6zel bir hastanedeki
algilanan hizmetin kalitesinin Sl¢iilmesine yonelik yapilan arastirmada hastalarin en ¢ok,
giivenilirlik en az empati boyutunu Onemli gordiikleri belirlenmistir. Anderson’un
SERVQUAL Olgegi araciligiyla bir iiniversite yaptigi arastirmasindaki sonuglara gore
arastirmaya dahil olanlarin en ¢ok Onemli gordiikleri boyutun giivenilirlik, en az onemli
gordiikleri boyutun ise empati ve fiziksel 6zellikler boyutlar1 oldugu belirlenmistir (Anderson,

1995).

Metin Sabanci Baltaliman1 Kemik Hastaliklart Egitim ve Arastirma Hastanesi’ndeki
hasta memnuniyetini 6lgmeye yonelik yine SERVQUAL 6l¢egi kullanilarak yapilan arastirma
sonucunda hastalarin algilamis oldugu kalitenin, bekledikleri hizmet kalitesinden diisiik oldugu
yani hastanenin hastalarin beklentilerini tam olarak karsilayamadigi goriilmektedir.
Arastirmaya katilan hastalarin goriisleri degerlendirilmeye alindiginda; hastalarda giliven
beklentisi boyutunun en fazla, fiziksel 6zellikler beklentisi boyutunun en az oldugu saptanmistir

(Giirsoy, 2013).

2015 yilinda Marmaris Devlet Hastanesi’nde yapilan aragtirmaya gore hastalarin
boyutlar bazinda en ¢ok giivenilirlik, en az fiziksel Ozelliklere Onem gosterdikleri
goriilmektedir. Boyutlar bazinda agirlikli SERVQUAL puanlarina bakildiginda fiziksel
ozellikler boyutunun en az karsilandigi, empati boyutunun ise en ¢ok tatmin olunan boyut
oldugu goriilmektedir. Empati boyutuna az 6nem verdikleri i¢in daha kolay tatmin olduklari

diistintilebilir (Celebi, 2015).
5. SONUC

Ankete katilan hastalarin ¢ogu hastanedeki hizmet kalitesinin iyi ve ¢ok iyi oldugunu
belirtmislerdir (%72,9). Ankete katilan her 4 hastadan 3’liniin tedavi olmak igin Sivas
Cumhuriyet Universitesi Hastanesi’ni tekrar tercih edecegi goriilmektedir (%75). Ankete
katilan hastalarin ¢ok azinin problem yasadigi ve bu problemlerinin ¢6ziimsiiz olmadigi
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goriilmektedir. Ankete katilan hastalarin ¢ogunlugunun hastaneyi bagkalarina tavsiye edecegi

gorilmektedir.

Ankete katilan hastalarin bekledigi ve algiladigi hizmet kalitesi incelendiginde tiim
boyutlarda SERVQUAL skorlarin negatif ¢iktigi goériilmektedir. Bu da demek oluyor ki
hastane tiim boyutlarda, hastalarin beklentilerini karsilama konusunda basarisiz olmustur.
Bundan dolayr “Hastalarin algiladiklart hizmet kalitesi, bekledikleri hizmet kalitesini

kargilamamaktadir” sonucuna vardigimizi ifade edebiliriz.

Bu sonuglara bakilarak hastane yonetiminin alacaklar1 yeni kararlar1 hastalarin istek ve
beklentilerine yonelik yapmalar1 hastalarin memnuniyetini artirma agisindan 6nemli bir adim
olacaktir. Ornekle agiklanacak olursa hastanemizde yapilan ¢alismanin sonuglarma gore
fiziksel 6zellikler boyutu icerisinde yer alan hastane arag¢ gereclerinin modern olmasi gereklidir
onermesi bu boyut i¢inde en yiiksek beklenti diizeyine sahiptir hastane yonetimi bu dogrultuda
modernlesmeye gidebilir. Empati boyutunun en az 6neme sahip olmasi tiim hizmet sektoriinde
beklenen bir sonugtur. Hastanenin empati boyutundan zaten hastalarin ¢ok fazla bir beklentisi
yoktur ve bu ylizden bu alana yapilacak yatirimlar azaltilabilir. Calismanin sonuglarina
bakildiginda giivenilirlik hastalar tarafindan en c¢ok 6nem verilen boyuttur. Giivenilirlik
boyutunu meydana getiren soru 6nermeleri i¢cinde algi-beklenti boslugunu miktarinin en ¢ok
oldugu “Hastaneler, hizmetlerini s6z verdikleri zamanda yerine getirmelidir.” ifadesi olmustur.
Hastane yonetimi bu c¢alisanlarinin bu konudaki eksigini takip ederek diizeltme yoluna
gitmelidir ve bu konuda hastalarin goriiglerini alarak sorunlarin ¢6ziildiigiinden emin olana

kadar sik sik takibini yapmalidir.

Sivas Cumhuriyet Universitesi Hastanesi’nde yapilan bu arastirmaya gore; hastalarmn
hizmet kalitesi boyutlarina yonelik 6nem dereceleri en ¢oktan en aza dogru: giivenilirlik, giiven,
heveslilik, fiziksel 6zellikler ve empati seklinde siralanmistir. Boyutlar bazinda en ¢ok tatmin
olduklar1 boyutun giivenilirlik boyutu oldugu goriilmiistiir. Hastalar en ¢ok giivenilirlik

boyutuna 6nem vermis ve en ¢ok bu boyuttan tatmin olmuslardir.

Hastanenin hizmet kalitesini istenilen diizeye ulastirabilmesi i¢in; Sivas Cumbhuriyet
Universitesi Hastanesi yonetimi tarafinca belirlenen zaman araliklariyla devamli olarak yapilan
hizmet kalitesinin 6l¢iimii, hizmet kalitesinde meydana gelmis olan degisimleri fark edebilme
firsat1 sunacak ve yeni yapilacak yatirimlara 151k tutacaktir. Bu sebeple hizmet kalitesinin

Olciilebilmesi amaciyla yoneticiler tarafindan bir silirecin olusturulmasi tarafimizca
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onerilmektedir. SERVQUAL Olgegi hastanenin geneline de uygulanabilir ya da yénetimin

uygun gordiigii farkli birimler i¢in de uygulanabilir.
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Online music streaming services are one of the important actors in music
consumption for today’s consumers. In addition to widespread use of mobile devices, many
changes in the patterns of music consumption are witnessed such as the purchase of single
tracks instead of albums, listening to music on different platforms, and personalized music
consumption options. This study aims to examine the concept of music consumption in
Turkey through audio characteristics of popular songs. Top 200 popular song-lists for 6
months period are chosen as sample and audio characteristics provided by Spotify API
service regarding 676 unique songs are analyzed. Following descriptive statistics of Turkey
Music Market, clustering methodology is employed and three different clusters for songs
are concluded. Finally, decision tree methodology is employed to classify the dataset with
popularity scores and audio characteristics together, while loudness and energy
characteristics are found as significant classifiers.

TURK MUZIK PAZARINDAKI MUZIKAL TERCIHLERIN SPOTIFY MUZIK
LiSTELERINDEKi PARCALARIN SES OZELLIiKLERI ARACILIGIYLA

0z
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Tiiketici  Tercihleri,

Spotify

JEL Kodlari: M31,
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BELIiRLENMESI

Cevrimi¢i miizik yayint hizmetleri, giintimiiz tiiketicileri i¢in miizik tiiketiminde
onemli aktorlerden biridir. Mobil cihazlarin yaygin olarak kullanilmasina ek olarak miizik
tiiketiminde, albiim yerine tek par¢a satin alma, farkl platformlarda miizik dinleme ve
kisisellestirilmis miizik tiiketimi segcenekleri gibi bir¢ok degisiklik yasanmistir. Bu ¢alisma
Tiirkiye 'deki miizik tiiketimini, popular sarkilarin ses ozellikleri iizerinden incelemeyi
amacglamaktadir. 6 aylik siiregte yer alan popiiler 200 sarki listeleri 6rneklem kitle olarak
se¢ilmis ve 676 parcaya dair Spotify API hizmetinin sagladigi ses ozellikleri analiz
edilmistir. Tiirkiye miizik piyasasina dair tamimlayict bilgilerin ardindan, arastirmada
kiimeleme analizi gerceklestirilmis ve iti¢ farkl kiimeye ulasilmigtir. Son olarak, ses
ozelliklerine ilaveten, Spotify API tarafindan saglanan popiilerlik degerleri iizerinden karar
agaci yontemi kullanilarak siniflandirma yapilnug, giiriiltii (loudness) ve enerji degerlerinin
popiilerlik agisindan onemli ayiwrt edici 6zellikler oldugu sonucuna ulasimustr.
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1. INTRODUCTION

Online music platforms have crucial roles in today’s consumers’ consumption processes.
As distribution of content evolves, several business models emerge and new research questions
regarding to these concepts arise. From historical perspective, music consumption history have
many breakthroughs; including vinyl period, tape and CD’s period and online music age. This
study focuses on last period of online music age which reflects streaming services beyond music

downloading or individual sharing.

Online streaming services become popular in recent years especially with brands like
Netflix and Spotify. Spotify service which consumers can listen songs from their various devices
and make playlists is an online streaming service for audio content. It is launched in 2008 and
has more than 50 million songs and available in 79 markets (Spotify, 2019b). The market of
streaming services in terms of Spotify is notable for music and entertainment marketing.
According to Spotify (2019), service has 100 million subscribers in 2019 Q1, while it has 217
million monthly active users. This study considers potential of online streaming services and

Spotify platform and examine market with songs-based perspective.

The scope of previous studies regarding to Spotify and music concept can be divided into
three parts including; popularity-based approach for music markets, individuals’ music
preferences and psychologies and business-model approach for streaming services. Instead of
individual-focused music consumption behavior, this study has market-based perspective. This
study has popularity-based approach as main perspective and examines music market through
popular charts and audio features of songs in these charts. In addition, there is lack of studies in
Turkey music market context, as previous studies mostly evaluate other countries’ songs.
Therefore, this study aims to fill local context gap with popularity-based approach. Research

questions of study refer to;

e \What are the main musical characteristics of popular songs in Turkey market?
e How can songs be segmented into groups by audio features?

e How can songs can be segmented with audio features and popularity ranking?

The study starts with theoretical background section including online media streaming
and Spotify platform concepts. The methodology section follows theoretical background with
descriptive statistics, continues with cluster analysis and decision tree classification

methodologies. Finally, conclusion and future research directions are indicated.
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2. THEORETICAL BACKGROUND

2.1. Music Consumption

Music concept is a significant factor for today’s consumers as they face musical elements
in daily lives consciously or unconsciously. Bruner (1990) examine music, mood and marketing
topics together in his study and conclude a table of elements (based on information given by
Cooke (1962) and Zettl (1973)) regarding to emotional expressions ascribed to various
components of music. This summative table has three main segments; time related expressions,
pitch-related expressions and texture-related expressions. For example, time related expressions
indicate that faster tempo implies expression of more animation and happiness. Pitch-related
expressions indicates that higher keys songs are considered as happier than lower keys songs.
This table of element is starting point of this study, as the audio features includes important

insights for consumers.

Music consumption phenomenon can be examined in two main concepts; personal
perspective, market perspective. These perspectives reflect various sides of consumption
behaviour with different scopes. For example, Larsen et al. (2010) focus on symbolic music
consumption and propose a framework including people-based factors and music-based factors
as situation group category. Music consumption phenomenon can be portrayed as meeting up of
music meta (song, playlist etc.) and consumer in various ways including vinyl records, cassettes,

CDs or digital platforms.

First perspective includes personal factors affecting consumption; psychological
variables and personal variables. Rentfrow and Gosling (2003) examine personality with musical
preference in their study and they conclude four music-preference dimensions. These dimensions
are reflective and complex, intense and rebellious, upbeat and conventional, energetic and
rhythmic. In another study, Delsing et al. (2008) focus on adolescents’ music preferences with
personality dimensions and reveal four music-preference dimensions; rock, elite, urban and
pop/dance. Personal attitudes and preferences plays a key role in musical consumption in terms

of individual perspective.

Music consumption is also related to market elements, beyond personal factors. Music
consumption has lived a revolution through digitalization and MP3 technology since accessibility
to preferred songs at any time and any place is available for consumers (Cockrill et al., 2011).

New music consumer does not wait to listen his/her favourite songs to play on radio or TV,
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instead consumer play any song in mobile device in seconds. The availability is one of important
factors for today’s market for any type of content; music, video etc. Other aspect of new changes
refers to singularity of purchasing behavior. New consumers do not have to purchase entire
albums, they can choose any song they want to purchase without buying entire album (Cockrill
et al., 2011). These factors create a new way of music consumption which has new research

questions due to new conditions.

Beyond perspectives of phenomenon, music consumption is studied in several new
contexts including; digital music consumption (Magaudda, 2011), vinyl record in digital age
(Bartmanski & Woodward, 2015), symbolic music consumption (Larsen et al., 2010) etc. As
advancements and new consumption concepts have many sides to evaluate, the perspective for
music consumption of this study refers to Turkey music market consists of songs. Consistent to
market-based perspective, next section provides theoretical information about online streaming

services and Spotify platform.

2.2 Spotify and Music Streaming

Digital revenues in global music market has crucial role for music marketing. According
to IFPI Global Music Report (2019), digital music has 58.9% of global music revenue.
Subscription-based business models are critical for today’s digital music market, as purchasing
behaviour patterns have changed. In this new music market, music streaming services like

Spotify has a bridge role between music producers and music consumers.

Online streaming services and music streaming concepts are studied in various contexts
including; music industry revenue (Wlomert & Papies, 2016), music piracy (Borja et al., 2015),
ethics (Weijters et al., 2014) etc. Music streaming services have various roles for music
consumption; i) gathering of musical meta from artists/ producers, ii) delivering audio content to
end users, iii) improving user experience with personalization. First and second roles are mostly
related to economical side of music consumption, while third part is related to preference part of

music consumption.

Understanding consumer experience, improving experience and long-term sustainability
are important factors for online music services. Music streaming services like Spotify offer
personalized playlists for their consumers and the playlist feature is one of important concepts in
musical consumption. Spotify creates a consuming experience which let users to discover new

songs similar to their current interests or provide them dashboards with various genres of music.
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Evaluating what music consumers really want or would like to listen is important question for

online streaming services and technical features have critical roles for this question.

Preferences are main object of this study and one of significant factors for preferences of
music consumption is related to attributes of songs. Greenberg et al. (2016) conclude complexity
of music and suggest evaluating sonic attributes (like timbre and instrumentation) in music
regarding to perceived attributes, for future researchers. Since, Spotify API has various audio
features for musical attributes including; acousticness, danceability, energy, instrumentalness,
liveness, loudness etc., (Spotify, 2019¢), consistent to Greenberg et al. (2016)’s suggestion and
Bruner’s (1990) emotional expressions summary related to components of music, this study
employs audio features for evaluating music market and next section includes methodology
section of study. This study evaluates online streaming services in music streaming context while

focusing on market by Spotify charts.

3. RESEARCH

The aim of study is two-folds as first part includes detection of popular song
characteristics and their cluster groups, while other part refers to examine them with their
significant characteristics with decision tree methodology. The study inspects Turkey market as
context and evaluates popular songs in Turkey market as sample of study. Six months period
from January 2019 to July 2019 is selected as time frame and audio features provided by Spotify
API is employed for data of methodology. Data collection starts with scraping popular songs
chart data of Turkey from spotifycharts.com for the 6 months-time period. Methodology section

employs 676 unique songs data from 36200 chart positions.

3.1. Methodology

The methodology section of study consists of five sections; gathering of popular songs
charts data, unique songs filtering, gathering audio features of selected 676 popular songs,
descriptive stats of 676 popular songs, cluster analysis of audio features and employing decision
tree methodology for popularity classification. This study mainly uses R programming language
(R Core Team, 2018) and RStudio software (R Studio Team, 2015) for methodology and

analysis.

Gathering of data starts with Spotify API (Spotify, 2019d) as Spotify developer platform
makes audio features of tracks (like danceability, energy, valence) available to developers.

Spotifyr package (Thompson et al., 2019) is employed for data scraping of audio features, while
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rvest package (Wickham, 2019) packages for scraping data of www.spotifycharts.com website.

Other data manipulation and editing code packages like dplyr (Wickham et al., 2019), purrr
(Henry & Wickham, 2019), tibble (Miiller & Wickham, 2019), magrittr (Bache & Wickham,
2014), ggplot (Wickham, 2016) and xlIsx (Dragulescu & Arendt, 2018) are also employed in this
study.

This study examines Top 200 list for each day in 6 months period and chart information
for 36200 songs are gathered for study. As same songs remain in top list for several days in
different rankings, duplicate values are removed and only 676 songs remained. Next section
includes descriptive statistics regarding to audio features provided by Spotify API (Spotify,
2019c).

3.1.1. Descriptive Information
Table 1 summarizes information of audio features from Spotify (2019c).

Table 1. Descriptions of Audio Features

Feature Description

Duration_ms Duration of songs in millisecond format.

Danceability Suitability value of songs to dance. This includes several musical elements like
tempo, beat strength etc.

Energy Perceptual measure of intensity and activity. This includes several musical
elements dynamic range, timbre, perceived loudness etc.

Key Overall key of track. 0=C, 1=C#, 2=D etc.

Loudness Decibel values of track. Values range between -60 and Odb.

Mode Modality of tracks which indicates major (1) or minor (0) values.

Speechiness

Presence of spoken words in track. 0.66 and 0.33 are segmenting values. Typical
songs have lower than 0.33 values.

Acousticness

Indicates acousticness level of songs and have values between 0 and 1.

Instumentalness

Related to amount of vocals in track. Songs have higher than 0.5 instrumentalness
values are tend to be instrumental tracks.

Liveness Measures presence of audience in track. Values higher than 0.8 tend to be live
performance.
Valence Musical positiveness transferred by track. Higher value signals positive while

lower values signal negative.
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Tempo Estimated beats per minute value.

Time_Signature Estimated overall time signatue value.

Source: https://developer.spotify.com/documentation/web-api/reference/tracks/get-audio-features/

Second step of descriptive stats refers to frequency distributions of 676 songs regarding
to audio features provided by Spotify API. Black lines indicate mean values of distributions in
Figure 3. Multiple graphs are created with Chang (2019)’s multiple plot function which includes
grid (R Core Team, 2018) and ggplot2 (Wickham, 2016) code packages.
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Figure 1. Frequency of Audio Features
Figure 1 indicates that danceability, energy, loudness features have left-skewed
distribution, as mean values are cumulated to higher values. On the other hand, speechiness,
acousticness, and liveness features have right-skewed distribution, as mean values are cumulated
to lower values. Valence, duration_ms and tempo audio features are like normal distribution. In
addition to three distribution types, there are various audio features have only limited values like

mode, instrumentalness, time_signature.

The distributions shown in Figure 1 point out overall features of Turkey market popular
songs as they show summary information. Most popular songs are generally have higher energy,

loudness and danceability features, while they have lower speechiness, acousticness and liveness
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values. Last conclusion of descriptive statistics refers to valence distribution of popular songs.
As valence feature indicates positivity/negativity sides of songs, popular songs of Turkey market
do not have skewed distribution. The equilibrium of valence values shows the overall preference

of Turkish music consumers regarding to positivity/negativity sides of songs.

Following summary of audio features, correlation relationships between features would
contribute to understanding of market. Correlation values are calculated between audio features,
while corrplot (Wei & Simko, 2017) package is employed for graph generation.

- 0.2

Figure 2. Correlation Table of Audio Features
Figure 2 indicates correlation values with color tones and sizes of squares, darker blue
colors refer to positive correlation, while dark orange color tones refer to negative correlation.
Sizes of square point out correlation power. In conclusion, there are strong positive correlations
between energy and loudness features and there are medium positive correlations between
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valence feature and danceability, energy and loudness features. On the other hand, there are

negative correlations between energy and acousticness, loudness and acousticness features.

First section includes descriptive information about popular songs in Turkey market. Next
section examines audio features of songs with clustering approach to have better understanding.

3.1.2. Clustering of Songs

Unique songs of dataset is examined with clustering approach to segment songs with
features. RapidMiner Studio software (Mierswa et al., 2006) is employed for cluster
methodology. Time_signature audio feature is removed from cluster analysis, since it includes
commonly same values. Methodology part of clustering employs X-means algorithm. X-means
algorithm is developed for problems of k-means algorithm and it has an algorithm which quickly
estimates k (number of clusters) (Pelleg & Moore, 2000). X-means algorithm is employed with

minimum 2, maximum 20 clusters options and it concludes three different clusters for audio

features.
Table 2. Clusters of Audio Features
Clusters N/ % Feature Average Values
Cluster 0 484 - 71.60% Instrumentalness Acousticness Speechiness
65.10% smaller 34.17% smaller 17.62% larger
Cluster 1 178 - 26.33% Acousticness Speechiness Mode
88% larger 43.94% smaller 36.66 % smaller
Cluster 2 14-2.7% Instrumentalness Acousticness Speechiness
2896.97% larger 88.66% larger 65.16% smaller
Distance Measure: Euclidean Distance
Average Cluster Distance: 9.586
Davies-Bouldin Index: 1.808

In addition to values of audio features, cluster centroid chart is included in Figure 3.
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Figure 3: Centroid Chart for Clusters

Table 2 and Figure 3 show that cluster named “cluster 2” is different from other clusters
with instrumentalness values. Cluster 2 has 14 songs inside and it includes 2.7% of all songs.
Cluster 0 and Cluster 1 has similar feature values for duration_ms, instrumentalness, key,
liveness and mode features. Different part of these two clusters refer to loudness, energy and
danceability audio features. As Figure 3 indicates, cluster 0 (blue line) has higher danceability,
energy and loudness levels than cluster 1 (red line). Therefore, it can be concluded that there are
two main clusters in Turkey market popular songs and they differentiate by three audio features.
Turkey music market also has a marginal cluster of songs that differ by instrumentallnes values.

First two sections of methodology include descriptive statistics regarding to audio
features of Turkey market popular songs. Third section focuses on popularity concept with audio

features while it combines popularity attribute scores provided by Spotify.

3.1.3. Decision Tree for Popularity Classification

This section includes popularity scores in addition to audio features; and examine the
popularity concept with audio features. Spotify (2019e) indicates that popularity scores
calculated by an algorithm which includes total numbers of play and recentness of plays, it ranges
from 0 to 100. Classification nature of this section employs decision tree methodology. Decision
tree refers to classification procedure which recursively partitions a dataset to smaller groups by
using set of tests which are defined at each branch (Friedl & Brodley, 1997). Consistent to Oklap
(2018)’s approach, all songs are ordered by popularity scores, as maximum popularity scores

indicate top rankings and minimum popularity scores indicate bottom rankings.
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Decision tree section uses rpart (Therneau & Atkinson, 2019) and rpart.plot (Milborrow,
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Figure 4. Decision Tree Classification of Popularity Rankings
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The importance ranking of variables for dataset refers to; energy (29), loudness (23),

acousticness (12), tempo (10), danceability (6).

Figure 4 classify popularity of songs left to right, as green leaf at bottom left indicates
most popular songs and blue leaf at bottom right indicates least popular songs. Figure 4 also
indicates that popularity rankings of Turkish market’s popular songs are first classified by
loudness level (-6.5) and 58% of songs have < -6.5 loudness levels. Loudness levels provided by
Spotify API (Spotify, 2019c) are ranged from -60db to 0db. Second level significant classifier
variables refer to energy and it divides two main nodes. Third level significant classifier variables
refer to duration_ms and loudness, while other levels include acousticness, energy, tempo and

speechiness variables.

Conclusion part of classification includes two main results; highest probability of top
rankings indicates features (higher than) >=-6.4 loudness level, (lower than) <0.64 energy level
and (lower than) duration_ms < 224000 (224 seconds). Highest probability of lowest rankings

indicates features (higher than) < -6.4 loudness level and (higher than) >0.59 energy level.
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Example of most popular song feature values refer to -6.039 loudness level and 0.54 energy level,
while least popular song feature value refers to -7.895 loudness level and 0.617 energy level.

4. CONCLUSION

This study examines Turkish music market by popular songs and their audio features; and
evaluates three main research topics and questions. First topic refers to descriptive statistics of
songs and second topic refers to clustering of them, while last question employs decision tree

methodology for classification of popular songs’ characteristics.

Descriptive statistics conclude 676 unique songs from top 200 charts for six months
period. As top 200 charts for six months period includes 36200 song listings, variety of songs for
Turkish market is limited. In second step of descriptive analysis, frequencies of various audio
features related to song data set is included. Higher values for danceability, energy, loudness are
concluded, while lower values for speechiness, acousticness and instrumentalness and liveness
are found. It is also found that there are negative correlations between energy/acousticness,
loudness/acousticness. Therefore, the musical preference of Turkish market signals main

polarities between two segments of audio features.

Clustering approach is employed for clustering of song dataset by audio features.
Conclusion of X-means clustering indicates that there are three different song clusters in Turkish
market and main significant features for clustering are instrumentalness, acousticness,
speechiness and mode. Cluster 0 has 484 songs and reflects low acousticness values and higher
energy and danceability songs. On the other hand, Cluster 1 has 178 songs has higher
acousticness values and lower mode values. Cluster 1 can be interpreted as “emotion-based”
songs. Lastly, Cluster 2 has only 14 songs and they have significantly higher instrumentalness

values.

Decision tree approach uses not only audio features, but also popularity scores for
classification of songs. According to results, loudness is the main significant classifier for songs
regarding to popularity scores. Songs are divided into two parts mainly -6.5 loudness level.
Second significant classifier refers to energy in decision tree. Greater equal values for -6.5
loudness level, lower values than 0.64 energy level and lower values than 224 seconds are best

combination for most popular songs in song data set.

Theoretical implication of this study mainly refers to better understanding of musical

marketing concept with audio features topic which has only a few studies. This study contributes
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|
to current understanding of music marketing by implementing audio-features perspective to local
market. Managerial implication of the study refers to a detailed perspective for decision making
regarding to musical elements. Deciding a sponsorship agreement with singer includes various
decision conditions like view counts, social media statistics etc. This study indicates that markets
have common preferences for music market and this insight can provide a wider perspective for
businesses. Companies can use macro trends for target market and evaluate possible decisions
with these trends.

5. FUTURE RESEARCH DIRECTIONS

Future research directions of this study indicate two main areas; scope of market,
extension of features. Scope of market for this study refers to popular songs of Turkish market.
Including various countries or sub-markets into analysis could result in several contribution since
variety in global market contains significant conclusions. Therefore, first research direction
signals adding other countries, regions or markets like worldwide charts, Asian countries charts,
Korean songs in western culture. Extension of features refer to adding additional music related
elements for evaluating musical marketing. For example, this study focuses on audio features
and popularity positions, but new studies can include lyrics of songs, social media promotion
elements etc. to provide better understanding about music market popularity.
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Tiiketimin her gecen giin arttigi ve tiiketim aliskanliklarmmin stirekli degistigi
glintimiiz pazar kosullarinda aligveris merkezleri (AVM’ler) sadece kisilerin ihtiyaglarini
karsilamak amaciyla aligveris yaptiklar merkezler olmanin étesine giderek, bir araya gelerek
sosyallestikleri, yemek yedikleri ve iyi vakit gecirdikleri ortamlar haline gelmistir. Ayni
zamanda énemli giinlerde ve hafta sonlari, yarismalar, miizik dinletileri, cocuk aktiviteleri
veya sergiler gibi bircok etkinligin diizenlendigi AVM ler, tiiketicilerin is saatleri disinda
kalan bos vakitlerini degerlendirdikleri ve tiiketime doniistiirdiikleri modern ekonominin
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Tercihi onemli birer semboliidiir. Tiim diinyada, sayilary hizla biiyiiyen ve birbirleri ile yogun rekabet
JEL Kodlari: halinde olan AVM lerin bulunmadigi sehirler hala mevcuttur. Bu ¢alismada, biinyesinde AVM
M30, M31 bulunmayan bir sehir olan Bilecik ilindeki tiiketicilerin tiiketim aliskanliklarni ve tercihlerini

belirlenmek amaciyla sehir merkezinde yasayan tiiketiciler ile bir anket ¢calismast yapilnmigtir.
Calismada, sehirde bir AVM ihtiyaci olup olmadigi, AVM agilmast durumunda tiiketicilerin
departmanii magaza, market ve marka tercihlerinin neler oldugu sektorel olarak belirlenmeye
calisilmistir.

AN EMPIRICAL STUDY FOR DETERMINING THE SHOPPING CENTER
PREFERENCES OF CONSUMERS IN BILECIK

In today's market conditions where consumption is increasing day by day and
consumption habits are constantly changing, shopping malls are more than just shopping
centers to meet the needs of people, they have become the places where people come together,
socialize, eat and have a good time. At the same time, shopping malls where many events
such as competitions, music concerts, children's activities or exhibitions are organized on
important days and weekends are an important symbol of the modern economy in which
consumers evaluate their free time outside of working hours and convert it into consumption.
There are still cities in the world where there are no shopping malls, which are growing
rapidly and competing intensively with each other. In this study, a survey was conducted with
consumers living in Bilecik city center in order to determine consumption habits and
preferences of consumers in Bilecik, a city without a shopping center. In this study, it is tried
to determine whether there is a need for a shopping center in the city and what the department
store, market and brand preferences of the consumers are in case of opening a shopping
center.
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1. GIRIS

Toplum yasaminin odak noktasinda olan tiikketim her gecen giin artmakta, tiiketiciler artik
ihtiyaclarinin karsilanmasindan daha ¢ok alisveris yapiyor olmaktan ve aligveriste gecirdikleri
zamandan keyif almaya baglamaktadir. Bu doniisiim, hizla artan AVM sayisim da
aciklamaktadir. AVM’ler artik insanlarin yalnizca ihtiyaglarini karsilamak amaciyla aligveris
yaptiklart mekanlar olmaktan ¢ok daha Oteye giderek, insanlarin sosyal ¢evreleri ile bir araya
geldikleri ve iyi vakit gecirdikleri birer bulusma noktasi olmaktadir. AVM’ler ayn1 zamanda
yarigmalarin, sergilerin, ¢ocuklara yonelik eglenceli ve egitsel aktivitelerin, konserlerin ve buna
benzer birgok sosyal organizasyonun diizenlendigi, icerisinde yemek alanlarinin, spor ve saglik
merkezlerinin bulundugu birer yasam alan1 olmaktadir. Bu ve benzer sebeplerle tiiketicilerin
tercihleri de cadde magazalar1 ve esnaflarindan, yeni nesil AVM’lere dogru kaymakta, tiim
diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de AVM sayist her gegen giin katlanarak artmaktadir.
Tiiketiciler Dernegi (TUDER) de Tiirkiye gibi tiiketicilerin satin alma giiciiniin diisiik oldugu
ilkelerde ve 6zellikle metropol sehirlerde AVM’lerin, 6zellikle diisiik gelirli tiikketiciler igin is
saatleri diginda ve hafta sonlari cagdas kosullarda ve uygun fiyata zaman gegirebilecekleri, sosyal

ve eglenceli yasam olanlar1 haline geldigini belirtmektedir (www.milliyet.com.tr).

Diger yandan, tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de halen AVM bulunmayan iller
bulunmaktadir. Internetin ve web teknolojilerinin sundugu iletisim olanaklar1 ile online
aligverisin yaygin olarak tiiketicilerin hayatina girdigi, tiim markalar ve iiriinler hakkinda her
tirlii teknik bilgiye, kalite, icerik ve fiyat bilgisine kolaylikla erisilebildigi gliniimiiz sartlarinda
AVM bulunmayan illerde yasayan tiiketicilerin tiiketim aligkanliklarinin belirlenmesi, aligveris
tercihlerinin cadde esnafi yada cadde magazalari yoniinde mi, AVM yoniinde mi oldugunun

ortaya koyulmasi, ayn1 zamanda bolgedeki mevcut ihtiyaglarin saptanmasi oldukca 6nemlidir.
2. TUKETICILERIN AVM’LERI TERCIH ETME MOTiVASYONLARI

AVM’ler, artik tiiketicilerin yalnizca ihtiyaglarini karsilayacak iriinleri satin almak
amaciyla ziyaret ettikleri mekanlar degildir. Ayn1 zamanda aligverisin kendisi ve aligveris i¢in
gecirilen siire de tliketiciler i¢in keyif verici bir siire¢ haline gelmistir. AVM’ler artik tiiketicilerin
her tiirlii ihtiyacina cevap veren, ¢agdas, dinamik ve canli birer yasam merkezidir (Akgiin,
2010:154). Ozellikle is yasantisinin yogunlugu ve satin alma giiciiniin yetersizligi gibi nedenlerle
eglenceye, sosyallesmeye, saglik veya spora yonelik aktivitelerde bulunmaya vakit ve biitge
ayirmanin giiclestigi glinlimiiz ekonomik kosullarinda, tiim bu olanaklar1 ayn1 mekan igerisinde

ve uygun fiyata erisilebilir kilan AVM’ler toplumsal hayat icerisinde her gegen giin 6nemini
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arttirmaktadir.

Literatiirde, tiiketicilerin AVM tercihlerini inceleyen bir¢ok calisma yer almaktadir. Bu
caligmalarin 6nemli bir ¢ogunlugu, cok sayida AVM’nin yer aldig1 biiyiik metropol sehirlerde
gergeklestirilmis ve tliketicilerin AVM’leri tercih etme nedenleri tizerinde durulmustur. Bu

calismalardan bazilar1 asagidaki tabloda gosterilmektedir.
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Tablo 1. Tiiketicilerin AVM Tercihleri Uzerine Yapilmis Calismalar

ARASTIRMACILAR

ARASTIRMANIN KONUSU

Sherman vd. (1997)

Caligmada tiiketicileri satin almaya iten nedenlerin basinda bilissel faktorlerin,
magaza atmosferinin ve tiiketicilerin duygusal durumlarinin geldigi ortaya

koyulmaktadir.

ibicioglu (2005)

Tiiketicilerin AVM’lere karsi tutumlar1 ve demografik faktorlerin etkisini belirlemek
amactyla izmir’de yapilan bu ¢alismanin sonucunda, geng yasta olan tiiketicilerin ve
evlilerin AVM’leri daha sik ziyaret ettikleri sonucuna varilmigtir. Ayni zamanda hane
halki gelir diizeyi ile AVM ziyaret sikligi arasinda korelasyon oldugu ortaya
koyulmaktadir.

Akat vd. (2006)

Bu ¢alismada, uluslararast AVM’lerde tiiketici satin alma davraniglar1 incelenmekte
ve elde edilen bulgular, tiiketicilerin yaslar1 ile aligveris yapma sikliklar1 arasinda;
egitim diizeyleri ile 6deme yapma sekilleri arasinda iliski oldugunu ortaya

koymaktadir.

Ozdemir ve Yaman

(2007)

Bu calismada tiiketicilerin aligveris aliskanliklar cinsiyet ve haz alma boyutlarinda
ele alinmigtir. Caligma sonucunda, Hedonik tiiketim aligkanliklarinin cinsiyete gore

farklilik gosterdigi ortaya koyulmaktadir.

Ustiin ve Tutal (2008)

Bu c¢alismada, AVM’lerin tiiketicilerin tiiketim aligkanliklarindaki degisimler
lizerindeki etkisi arastirilmaktadir. AVM’ler ile yeni tanisan Eskisehir kent
merkezinde yasayan tiiketicilerle yapilan bu ¢alismanin sonucunda, AVM’lerin

tiiketicilerin tiiketim aligkanliklarini degistirdigi ortaya konulmustur.

Akgiin (2010)

Bu galismada, Konya’da bulunan AVM’lerin tercih edilmesinde etkili olan faktorlerin

belirlenmesi amaglanmaktadir.

Sekerkaya ve Cengiz
(2010)

Bu ¢aligmada, kadin tiiketicilerin AVM tercihlerinin nedenleri belirlenmeye ¢aligilmig
ve kadin tiiketiciler bu tercih nedenlerine goére 3 grupta kiimelendirilmistir;

potansiyeller, aktifler ve duyarsizlar.

Arslan ve Bakir (2010)

Istanbul’da yapilan bu g¢aligma ile tiiketicilerin AVM’lere baglanma sebepleri
aragtirilmakta, miisteri sadakati iizerinde etkili olan etkenlerin baginda ilgilenim

diizeyinin geldigi 6ne siiriilmektedir.

Varinli ve Acar (2011)

Bu ¢alismada, tiiketicilerin magazalar ile ilgili yaptiklar1 degerlendirmelerin magaza
sadakati iizerindeki etkisi incelenmektedir. 1200 katilimer ile gerceklestirilen anket

calismasit sonucunda, magaza atmosferi ile miisteri sadakati arasinda anlamli bir
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iligkinin oldugu tespit edilmistir.

Cakmak (2012)

Tiiketicilerin Karabiik’te bulunan iki AVM’yi degerlendirmeleri amacrtyla yapilan
anket caligmasi sonucunda, AVM’lerin iistiin yanlar1 ve bu 6zelliklerin tiiketicilerin

tercihleri iizerindeki etkisi ortaya konulmaktadir.

Bakan vd. (2013)

AVM’lerin kalite algilarinin belirlenmesi amaciyla Kahramanmarag’ta 715 katilimci
ile bir anket c¢aligmast yapilmigtir. Calisma sonucunda, hizmet kalite algilarmin
demografik ozelliklere gore degisiklik gosterdigi; Ogrenciler, halk ve meslek
gruplarinin kalite algilarinin farkli oldugu, en diisiik hizmet kalite algisinin ve
memnuniyet diizeyinin 6grencilerde oldugu ve dgrencilerin tekrar satin alma niyetinin

diger gruplara gore en diisiik seviyede oldugu belirlenmistir.

Bu caligmada, 13-19 yas grubundaki genglerin AVM tercihleri incelenmektedir.
Aragtirmada, bu yas grubu genglerin bos zamanlarini gecirmek i¢in en cok AVM’leri
tercih ettikleri sonucuna varilmistir. Ayni zamanda bu yas grubu genglerin AVM
tercihlerinde en etkili faktorlerin AVM’nin fiziksel konumu, evlerine uzakligi ve

AVM’ye ulagim olanaklarinin kolayligi oldugu belirlenmistir.

Bu calismada, Istanbul’da bulunan AVM’lerin tiiketiciler tarafindan tercih
edilmesinde etkili olan faktorlerin belirlenmesi amaciyla Istanbul il merkezinde

yasayan tiiketicilerle anket ¢calismas1 yapilmistir.

Bu ¢alismada, Isparta’da bulunan AVM’lerin tercih edilmesinde etkili olan faktorlerin

belirlenmesi amag¢lanmaktadir.

AVM’si olan ve olmayan sehirlerdeki tliketicilerin AVM algilarini kargilastirmalt
olarak belirlemek amaciyla AVM’si bulunmayan Burdur ili ile birgcok AVM’ye sahip
Antalya ve Isparta illerinde bulunan toplam 459 tiiketici ile yapilan bu calisma
sonucunda; Burdur ilindeki tiiketicilerin AVM 6zlemi ¢ekerek olumlu duygu ve
disiinceler igerisinde olduklart ancak, Antalya’daki tiiketicilerin AVM’lerin kiigiik
esnaflari bitirdigi ve toplumu tiikketime yonlendigine dair olumsuz diisiincelere sahip
olduklari, diger yandan Isparta’daki tiiketicilerin bir kisminin olumlu bir kisminin ise
Antalya’daki tiiketicilere benzer kaygilarla olumsuz diisiincelere sahip olduklar

belirlenmistir.

Akinci (2013)

Can Kirgiz (2014)
Yidiz ve  Akgayir
(2014)

Koksal ve Aydin (2015)
Altmay ve Bilgimoz
(2015)

Ankara’da yasayan 406 katilimci ile bir anket caligmasi yapilmis ve tiiketicilerin
zaman igerisinde gelisen eglenceli alisveris anlayislari iizerinde durulmustur. Calisma,
biitiin AVM’lerde aligveris ile eglencenin, sporun, sanatin, sosyallesmenin, kiiltiirel
faaliyetlerin birlestirilmesi ile eglenceli aligveris deneyiminin ger¢eklestirilmeye

calisildigini ortaya koymaktadir.

Turkish Journal of Marketing Vol.:4 Issue:3 Year: 2019 pp. 241-263

284



Inci ERDOGAN TARAKCI
AR R AAAAAANLNAMMMN N N=—=— S

Yarasi vd. (2016) Bu ¢aligmada, ¢ekicilik kriterleri kapsaminda tiiketicilerin AVM tercihlerini etkileyen
faktorler arastirilmaktadir. Calisma sonucunda AVM’leri en ¢ok tercih eden yas
grubunun 26-34 yas grubu tiiketiciler oldugu, AVM’lerin tercih edilmesindeki en
onemli etkenin diizenlenen gocuk etkinlikleri ve ¢ocuk oyun alanlart oldugu, ikinci
biiyiik etkenin ise diger eglence ve etkinlikler oldugu belirlenmistir. Ugiincii sirada ise

AVM igerisinde yer alan market gelmektedir.

Tath ve Kazancioglu | Bu caligmada, Malatya ilinde yasayan tiiketicilerin AVM tercihlerini etkileyen
(2017) faktorler belirlenmeye calisilmistir. Calisma sonucunda, tiiketicilerin aylik bireysel
gelirlerinin AVM tercihlerini etkiledigi, ayn1 zamanda AVM tercihlerinin yas,
cinsiyet, medeni hal, egitim diizeyi, meslek ve ikamet yeri gibi demografik

ozelliklerden de etkilendigi ortaya konulmustur.

Kaynak: Tatli ve Kazancioglu (2017)’nun c¢aligmasindan ve literatiirden yararlanilarak

olusturulmustur.

Literatiirde bu ¢alismalarin disinda birgok c¢alisma bulunmakta ve bu alanda c¢alismalar
hala siirdiiriilmeye devam etmektedir. Hemen hemen tiim caligsmalar, tiiketicilerin AVM
tercihlerinde etkili olan faktorlerin, belirli bir ihtiyacin giderilmesine yonelik perakendecilerden
aligveris yapmanin ¢ok daha o6tesinde, sosyal gereksinimler oldugunu ortaya koymaktadir. Bu
baglamda, tiiketicilerin AVM’leri tercih etmelerinin altinda yatan motivasyonlar iki temel baslik
altinda incelenebilmektedir; Fonksiyonel Motivasyonlar ve Hedonik Motivasyonlar (Babin vd.,
1994:649; Farrag vd., 2010:100; Ozdemir, 2006).

Fonksiyonel motivasyonlar daha g¢ok hedefe yonelik rasyonel davranislarda etkin
olmaktadir. Bu motivasyonlarin etkili oldugu AVM o6zellikleri; magazalardaki indirimler,
promosyonlar, AVM’nin konumu, ulasilabilirligi ve giivenlik gibi unsurlardir. Diger bir ifadeyle,
tiiketicilerin elde edecekleri fonksiyonel faydalar ile iligkilidir. Fonksiyonel tiiketiciler, belirli
amaclar ya da ihtiyaglar1 karsilamak i¢in AVM’lere gitmekte, belirli bir magazadan/markadan
belirli bir iriinii satin alma niyeti igerisinde bulunmaktadirlar. Diger yandan, hedonik
(fonksiyonel olmayan) motivasyonlar ise, tiiketicilerin AVM igerisinde eglenme ve yasadiklari
deneyimlerden zevk almalarina yonelik davranislarinda etkili olan motivasyonlardir. AVM’lerde
yemek ve eglence alanlari, diizenlenen sosyal ve kiiltiirel aktiviteler hedonik motivasyon ile
AVM’ye gelen tiiketicilerin AVM tercihlerini belirleyen unsurlardir. Hedonik tiiketiciler, daha
cok dolagmak, yemek yemek, sosyal ¢evreleri ile bulusmak, aileleri ile ortak vakit gecirmek,
AVM’de diizenlenen miizik veya diger sanatsal etkinliklerden faydalanmak, kisacasi

sosyallesmek ve eglenmek amaciyla AVM’leri tercih etmektedirler (Farrag vd., 2010:102; Tsang
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vd., 2003:39).
3. AVRUPA’DA VE TURKIYE’DE AVM PAZARI

AVM Kkiiltiirti, Tiirk toplumunda ¢ok uzun yillardir var olan bir kiiltiirdiir. Tarihsel siirece
bakildiginda, 1461 yilinda kurulan Kapaligarsi o donemde insanlarin bir araya geldigi, hem
aligverisin hem sosyallesmenin gerceklestigi bir mekan olmakta ve halen faaliyetlerine devam
etmektedir. Yaklagik 30 yillik bir geligim siireci sonunda AVM’ler, artik her kesimden ve yastan
insanin ziyaret ettigi, toplum hayatinin odaginda, sosyal esitleyici bir toplumsal fayda rolii
iistlenen mekanlar olmaktadir (www.thebrandage.com). Ayni zamanda giiniimiizde ulasilan
noktada AVM’ler, tiiketicilere son derece konforlu, lilks ve modern alanlar sunarak kent
kiiltiiriiniin iiretilmesine ve yayilmasina da olanak saglamaktadir. Ozellikle sosyal dislanma riski
yiiksek olan dezavantajli kesimler, dar gelirli gencgler, emekliler ve Ogrenciler igin bu
olanaklardan ¢ok diisiik biit¢elerle yararlanabilme, sosyallesme ve keyifli vakit gecirme imkan1
yaratilmaktadir. Boylece farkli kesimden ve farkli 6zelliklerde insanlarin sosyal entegrasyonlari
da saglanmaktadir. Ozellikle Anadolu’nun bazi bolgelerinde geleneksel carsilardan rahatca
yararlanamayan kadin tiiketiciler agisindan da toplumsal kabul géren AVM’ler, giivenli ve rahat

bir aligveris ve eglence ortami sunmaktadir (Sekerkaya ve Cengiz, 2010:42).

Tiiketicilerin her gecen giin bilinglendigi ve gerek sosyal medya gerek diger medya
platformlari izerinden yaptiklar1 detayli aragtirmalar neticesinde marka tercihlerini belirledikleri
giinlimiizde, aligverise 6nce AVM tercihi ile baglanilmakta ve ardindan AVM igerisinde bulunan
magazalar arasinda tercih yapilarak satin alma karar1 verilmektedir (www.thebrandage.com).
Dolayisiyla AVM’ler de artik birer marka olmakta ve hedef kitlelerine uygun marka karmalarim
blinyelerinde toplamaktadirlar. Bu nedenle, AVM’ler de birer marka olarak, marka sadakati
yaratabilmek i¢in bulunduklar: sehrin yapisini bilmek, sehirde yasayan tiiketicilerin 6zelliklerini

sosyo-kiiltiirel ve ekonomik acgidan dogru bir sekilde analiz etmek durumundadir.

JLL’nin 2019'un ilk g¢eyregini kapsayan “Ticari Gayrimenkul Pazari Gorinimi”
raporuna gore, Tiirkiye’de AVM sayist 433’e ulasmis, iilke genelinde toplam 13 milyon
metrekare ticari kiralanabilir alana ulagilmistir. Rapora gore, yapimi devam eden 37 AVM
bulunmaktadir. En biiyiik metropol sehir olan Istanbul’da mevcut 126 AVM bulunmakta,

2020’de ise bu saymin 139’a yiikselecegi beklenmektedir (www.jll.com.tr). Yeni projelerin

merkezi olarak ise Istanbul-Anadolu yakasi gériilmektedir.
Cushman ve Wakefield’in hazirlamis olduklar1 Avrupa Aligveris Merkezleri Gelistirme
Raporu’na gore ise, Avrupa genelinde AVM arzi1 yavaglarken Tiirkiye, Avrupa’daki toplam arzin
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%50’sini karsilamis ve 525 bin metrekare ile en yiiksek arzi gerceklestiren iilke olmustur

(www.t24.com.tr). 2019-2020 doneminde, hala devam eden ingaat halindeki projeler bakimindan

degerlendirildiginde yeni AVM arzinda ilk 5 sehir; Paris, Helsinki, Madrid, Roma ve
Liiksemburg olarak siralanmaktadir. Ancak, yeni AVM arzinda 2020°de de lider iilkenin yine
Tiirkiye olacagi ongoriilmektedir. S6z konusu rapora gore Tiirkiye, 2019-2020 déneminde 603
bin metrekarelik yeni AVM arz1 gergeklestirecek, mevcut AVM’lere ise 7 bin metrekarelik

ekleme yapacaktir.

AYD (Aligveris Merkezleri ve Yatirimcilar: Dernegi) ve Akademetre Research Company
isbirligi ile 2019°da altincis1 gergeklesen “Tiirkiye Alisveris Merkezi Tiiketici Algt Arastirmast”

raporuna gore (www.thebrandage.com);

e Her 2 kisiden 1’i, sosyal etkilesime dayali olarak yeni bir AVM ziyaretinde
bulunmaktadir. %9’luk kesim ise yeni AVM ziyaretini sosyal medyaya dayali olarak

gerceklestirmektedir.

e AVM’nin konumu ve biinyesindeki magaza karmasi, tiiketici AVM tercihi tizerinde

en 6nemli iki unsuru olusturmaktadir.

o Algveris siklig1 en diisiik olan elektronik {iriin kategorisinde aylik harcama tutar1 en

yiiksektir. Aylik harcama tutar1 siralamasinda toplu gida ikinci sirada yer almaktadir.
e AVM ziyaret¢ilerinin %93’ii ayda en az 1 kez ev disinda yemek yemektedir.
e AVM ziyaret¢ilerinin %88’inin AVM i¢inde yemek yedigi gozlemlenmektedir.

o Perakende ile eglenceyi birlestiren konseptler 6nem kazanmaktadir. Eglencenin, AVM
ziyaretinde Onemli bir motivasyon oldugu goriilmektedir. Mevcut durumda sunulan eglence

icerisinde, sinema On sirada yer almaktadir.
e AVM ziyaretgilerinin %36’s1 ayda en az bir defa sinemaya gitmektedir.

o Tiim kategorilerde, AVM’den aligveris agirligini korurken en ¢ok giyim ve ayakkabi
kategorileri icin AVM’lerin tercih edildigi goriilmektedir.

e Online aligveris davranisi, sosyo-ekonomik seviye ylikseldik¢e artmaktadir. AVM

miisterilerinin %80’inin bugiine kadar online alisveris yapmadig1 ortaya ¢ikmaktadir.

e Algveris uygulamalart kullantmimin 9%S5,9 ile son derece diisiik bir performans

sergiledigi goriilmektedir.
e Magaza/marka ¢esitliligi, alisveris merkezinde aligveris yapmanin en olumlu yonii
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iken, giriltiilii ve kalabalik ortami, para harcamaya yonlendirmesi en olumsuz yonlerini

olusturmaktadir.

e AVM’lerin toplumsal hayata etkilerinin ilk siralarinda “sehir hayatin1 canlandirmasi”

ve “istihdam yaratmas1” oldugu goriilmektedir.

e AVM’lerin bireysel hayata en ¢ok “sosyallesme ve keyifli vakit gegirme” yoOniiyle
katki sagladig1 goriilmektedir.

4. YONTEM

Bu béliimde, calismanin amaci, kapsami, yontemi ve drneklemine iliskin bilgilere yer

verilmigtir.
4.1. Calismanin Amaci, Kapsami ve Yontemi

Bu calismanin temel amaci, giliniimiizde yogun olarak tercih edilen aligveris
merkezlerinin  bulunmadig1 sehirlerde yasayan tiiketicilerin tiiketim aligkanliklarinin ve
tercihlerinin belirlenmesidir. Bu kapsamda yapilan ¢alismada, aligveris merkezi bulunmayan
sehirlerden biri olan Bilecik ilinde yasayan tiiketicilerin tiiketim aligkanliklarinin, AVM, market,
departmanli magaza, cadde esnafi ve marka tercihlerinin belirlenmesi, ayn1 zamanda sehirde bir
aligveris merkezi ihtiyact olup olmadiginin ortaya konulmasi, AVM agilmasi halinde tiikketim
aliskanliklarinda bir degisimin olusup olusmayacaginin ve boyle bir durumda perakendeci ve
marka tercihlerinin sektorel olarak neler olacaginin belirlenmesi amaglanmistir. Bu alanda
yapilmis olan ge¢mis caligmalarin biiyiik bir kisminin bir ok AVM’nin bulundugu biiyiik
metropol sehirlerde yapildig1 diisiiniilecek olursa, calismadan elde edilen bulgularin hem
literatiire, hem de bdlgeye yatinm yapmak isteyecek yatirimcilara katki saglayacagi
diistiniilmektedir. Bu amagla, Bilecik ili merkezinde yasayan tiiketicilerle Agustos 2019 — Ekim
2019 tarih araliginda yiiz yiize anket ¢caligmasi1 yapilmigstir.

Bilecik, konum itibari ile ulasimin olduk¢a kolay oldugu, dogal ve tarihi zenginlikleri
bakimindan yakin ¢cevreden isgiicii ve ziyaret¢i ¢eken bir ildir. Konaklamanin ve gidanin oldukca
uygun fiyathh olmasi insanlarin tasarrufta bulunmalarina olanak saglamakta ve satin alma
giiclerini arttirmaktadir. Sehirde yasayan tiiketiciler, sehirde AVM nin, bir¢ok perakendecinin ve
marketin bulunmamas1 nedeniyle ihtiyaglarin1 siklikla Inegdl, Bursa ve Eskisehir gibi komsu

illere giderek karsilamaktadirlar. Bu nedenle uygulama, Bilecik ilinde yapilmistir.

Anket sonucunda elde edilen veriler SPSS istatistiksel paket programi kullanilarak analiz

edilmis ve bulgular literatiirle desteklenerek yorumlanmustir.
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4.2. Ana Kiitle ve Orneklem

Calismanin ana kiitlesini Bilecik ilinde yasayan insanlar olusturmaktadir. Gerek zaman
gerekse maliyet kisitlar1 nedeniyle, ¢alisma Bilecik il merkezi ile sinirlandirilmis, arastirmaya

katilan katilimcilar kolayda 6rneklem yontemi ile secilmistir.

Arastirmaya 250 kisi katilmis, yanlis veya eksik isaretlemelerden dolay1 58 anket formu
elenmis, 191 degerlendirilebilir anket ¢alismaya dahil edilmistir.

5. BULGULAR VE TARTISMA
5.1. Demografik Bulgular

Calismaya katilan katilimcilarin 72°si (%37,7) 35-44 yas araliginda, 63’1 (%33) 45-54
yas araliginda, 31’1 (%16,2) 25-34 yas araliginda, 20’si (%10,5) 18-24 yas araliginda ve 5’1
(%2,6) de 55 yas ve iizerindedir. Katilimcilarin 53’1 erkek, 138’1 kadin; 157°si1 evli, 34’1 ise
bekardir.

Egitim durumlarina bakildiginda, 100 kisi ilkogretim, 45 kisi lise, 25 kisi 6n lisans, 19

kisi lisans ve 2 kisi yiiksek lisans/doktora mezunudur.

Katilimcilarin mesleki dagilimlarina bakildiginda; 135 (%70,7) kisi 6zel sektor calisani,
15 (%7,8) kisi memur, 12 (%6,3) kisi yonetici, 11 (%3,8) kisi esnaf, 10 (%5,2) kisi 6grenci, 3
(%1,6) kisi ev hanimi1 ve 5 (%2,6) kisi ise diger meslek gruplarina mensuptur.

Katilimceilarin 78’1 (%40,8) 4 kisilik, 50°si (%26,2) 3 kisilik, 28’1 (%14,7) 5 kisilik, 22’si
(%11,5) 2 kisilik, 1171 (%5,8) 7 kisi ve iizerinde, 1’1 (%0,5) 1 kisilik ve 1’1 de (%0,5) 6 kisilik

ailelerde yasamaktadir.

Katilimeilarin 102’si (%53,4) asgari ticretin iizerinde ve 3000 TL altinda maas almakta,
42’s1 (%22) asgari licretle ¢calismakta, 18’1 (%9,4) 3001-4000 TL araliginda, 9’u (%4,7) 5001-
6000 TL araliginda, 8’1 (%4,2) 4001-5000 TL araliginda, 5’1 (%2,6) 1000 TL altinda, 4’1 (%2,1)
7001 TL ve iizerinde, 3’1 ise (%1,6) 6001-7000 TL aralifinda maas almaktadir.

5.2. Diger Betimsel Istatistikler

Katilimcilara ekmek, siit, su gibi gilinliik giderler disinda, ortalama ne siklikla aligveris
yaptiklarin1 belirlemek amaciyla yoneltilen soruya katilimeilarin 54’1 (%28,3) ayda 2-3 defa,
49°u (%25,7) ayda 1 veya daha az, 45’1 (%23,6) haftada 2-3 defa, 33’1 (%17,3) haftada 1 defa

ve 10’u (%5,2) da her giin aligveris yaptiklari cevabini vermislerdir.

Cadde esnafi/magazalar1 ile AVM tercihlerini karsilastirmak amaciyla katilimcilara
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ozellikle hangisinden aligveris yapmay1 tercih ettikleri sorulmus ve 116 katilimci (%60,7)
AVM’leri, 72 katilimct (%37,7) cadde esnafint ve 3 (%1,6) katilimct da hem AVM’leri hem

cadde esnafini tercih ettiklerini belirtmistir.

Katilimcilara aligveris yapmak i¢in sehir disina gidip gitmedikleri sorulmus ve 59
(%30,9) katilimci ihtiyag durumunda ara sira, 53 (%27,7) katilimei nadiren, 22 (%11,5) katilimet1
her zaman, 14 (%7,3) katilimci siklikla aligveris yapmak amactyla sehir digina gittiklerini ifade
etmis, 43 (%22,5) katilimci ise hi¢bir zaman aligveris amaciyla sehir disina gitmediklerini
belirtmistir. Katilimcilara AVM’ye gitme sikliklar1 soruldugunda ise, 68 katilimci (%35,6) ara
stra, 53 (%27,7) katilimer siklikla, 50 (%26,2) katilimer nadiren, 13 (%6,8) katilimer her zaman
AVM’ye gittiklerini belirtitken 6 (%3,1) katilimc1 ise higbir zaman AVM’ye gitmediklerini
belirtmislerdir.

Sehirde bir AVM ac¢ilmasi durumunda, yine de aligveris icin sehir disina gidip
gitmeyecekleri soruldugunda, 72 (%37,7) kisi asla gitmeyeceklerini, 62 (%32,5) kisi nadiren
gidebileceklerini, 51 (%26,7) kisi ara sira gidebileceklerini, 5 (%2,6) kisi siklikla gideceklerini
ve 1 (%0,5) kisi de her zaman gidecegini belirtmistir.

Katilimcilara Boyner veya Cetinkaya gibi departmanli magazalara gidip gitmedikleri
soruldugunda, 52 (%27,2) kisi hi¢cbir zaman, 49 (%25,7) kisi ara sira, 44 (%23) kisi nadiren, 40
(%20,9) kisi siklikla ve 6 (%3,1) kisi ise her zaman gittiklerini ifade etmislerdir. Katilimcilara
bu departmanli magazalardan hangilerini tercih ettikleri soruldugunda ise; 80 kisi Cars1, 47 kisi

Mudo, 75 kisi Boyner, 46 kisi Cetinkaya ve 41 kisi diger magazalar yanitin1 vermistir.

Katilimcilara sehirde bir AVM acgilmast durumunda, icerisinde hangi marketin
bulunmasini istedikleri sorulmus ve katilimcilarin 108’1 CarrefourSA, 56’s1 Kipa, 30’u Gima,
26’s1 Bilecik’te yaygin olarak bulunan ve en ¢ok tercih edilen marketler zinciri olan Erfa ve 13

kisi ise bunlarin disinda kalan diger marketlerin bulunmasini istediklerini belirtmislerdir.

Katilimcilara, sehirde bir AVM agilmast durumunda, organize aligveris merkezleri
igerisinde bulunan perakendecilerden hangilerini ne 6lgiide istedikleri sorulmus ve 27 kategoriye

ait veriler agagidaki tabloda 6zetlenmistir:

Katilimeilarin perakendeci tercihleri incelendiginde, genel olarak tiim kategorilere yogun
talep oldugu soylenebilir. En ¢ok arzu edilenler ise sirasiyla; yetiskin tekstil, geng tekstil,

ayakkabi/canta, ev dekorasyon ve yetiskin eglence olmaktadir.
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Tablo 2. AVM i¢erisinde Bulunmasi Istenilen Perakendeci Tiirleri

Hic istemem | istemem Fark etmez Isterim Cok isterim

Cocuk Eglence | 10 kisi (%5,2) | 7 kisi (%3,7) | 36 kisi (%18,8) | 103 kisi (%53,9) | 35 kisi (%18,3)
Geng Eglence 8 kisi (%4.2) | 6 kisi (%3,1) | 29 kisi (%15,8) | 111 kisi (%58,1) | 37 kisi (%19,3)
Yetiskin Eglence | 6 kisi (%3,1) | 2 kisi (%1) | 22 kisi (%11,5) | 121 kisi (%63.4) | 40 kisi (%20,9)
Cocuk Tekstil | 7 kisi (%3,7) | 7 kisi (%3,7) | 28 kisi (%14,7) | 109 kisi (%57,1) | 40 kisi (%20,9)
Geng Tekstil 5 Lisi (%2,6) | 3 kisi (%1,6) | 16 kisi (%8,4) | 123 kisi (%64.4) | 44 kisi (%23)

Yetiskin Tekstil | 5 kisi (%2,6) | 0 kisi 16 kisi (%8,4) | 123 kisi (%64,4) | 47 kisi (%24.6)
Fast Food 12 Kisi (%6,3) | 3 kisi (%1,6) | 59 kisi (%30,9) | 84 kisi (%44) | 33 kisi (%17,3)
Restaurant 9 Kisi (%4,7) | 1kisi (%0,5) | 36 kisi (%18,8) | 104 kisi (%54,5) | 41 kisi (%21,4)
Gece Eglencesi | 13 kisi (%6,8) | 17 kisi (%8.9) | 45 kisi (%23,6) | 79 kisi (%41,4) | 37 kisi (%19,3)
Saat 5 Kisi (%2,6) | 8 kisi (%4.2) | 37 kisi (%19.4) | 110 kisi (%57,6) | 31 kisi (%16,2)
Optik 6 kisi (%3,1) | 4 kisi (%2,1) | 38 kisi (%19,9) | 112 kisi (%58,6) | 31 kisi (%16,2)
Kuyumcu 6 kisi (%3,1) | 2 kisi (%1) | 48 kisi (%25,1) | 108 kisi (%36,5) | 27 kisi (%14,1)
Aksesuar 6 Kisi (%3,1) | 3 kisi (%1.6) | 26 Kisi (%13,6) | 118 kisi (%61,8) | 38 kisi (%19.,9)
Elektronik 5 kisi (%2,6) | 6 kisi (%3,1) | 21 kisi (%11) | 125 kisi (%65.4) | 34 kisi (%17.8)
Cep Telefonu S Kisi (%2,6) | 4 kisi (%2,1) | 27 kisi (%14,1) | 113 kisi (%39,2) | 40 kisi (%20,9)
Ev Dekorasyonu | 5 kisi (%2,6) | 1 kisi (%0.,5) | 22 kisi (%11,5) | 114 kisi (%59,7) | 49 kisi (%25.6)
Kozmetik 6 kisi (%3,1) | 2 kisi (%1) | 28 kisi (%14,7) | 119 kisi (%62,3) | 36 kisi (%18.8)
Banka & ATM | 5 kisi (%2,6) | 0 kisi 29 kisi (%15,2) | 117 kisi (%61,3) | 40 kisi (%20,9)
Yapi Market 6 kisi (%3,1) | 1 kisi (%0,5) | 31 kisi (%162) | 116 kisi (%60,7) | 35 kisi (%18,3)
Ayakkaby/Canta | 5 kisi (%2,6) | 0 kisi 19 kisi (%9,9) | 120 kisi (%62,8) | 47 kisi (%24.6)
Camagir/Corap | 5 kisi (%2,6) | 2 kisi (%1) | 28 kisi (%14,7) | 117 kisi (%61,3) | 39 kisi (%20,4)
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Kuru Temizleme | 5 kisi (%2,6) | 4 kisi (%2,1) | 44 kisi (%23) | 107 kisi (%56) | 31 kisi (%16,2)
Beyaz Esya 6 kisi (%3,1) | 2kisi (%1) | 39 kisi (%20,4) | 117 kisi (%61,3) | 27 kisi (%14,1)
Kitap - Kirtasiye | 5 kisi (%2,6) | 2 kisi (%1) | 35 kisi (%18,3) | 110 kisi (%57,6) | 39 kisi (%20,4)
Sinema 6 kisi (%3,1) | 1kisi (%0,5) | 32 kisi (%16.,8) | 102 kisi (%53,4) | 50 kisi (%26,2)
Spor Malzemeleri | 6 kisi (%3,1) | 5 kisi (%2,6) | 35 kisi (%18,3) | 106 kisi (%55,5) | 37 kisi (%19,4)
Oyuncakg1 9 kisi (%4,7) | 3 kisi (%1,6) | 37 kisi (%19,4) | 111 kisi (%58,1) | 31 kisi (%16,2)

Katilimcilara son olarak, sehirde bir AVM acilmast durumunda hangi tekstil
magazalarinin bulunmasini istedikleri sorulmus ve marka tercihlerine iliskin istatistikler

asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 3. Tiketicilerin Tekstil Marka Tercihleri

Abbate 20 kisi Collezione 33 kisi Guess 8 kisi Lee 15 kisi Puma 36 kisi
Adil Isik 3 kisi D’S Damat 38 kisi H&M 41 kisi Levis 36 kisi Ramsey 6 kisi
Arslanli 3 kisi Damat Tween 15 kisi Herry 3 kisi Loft 19 kisi Roman 9 kisi
Atalar 2 kisi Derimod 11 kisi Ipekyol 23 kisi LTB 43 kisi Sabri Ozel 5 kisi
Avva 7 kisi Diesel 11 kisi Jack & Jones 3 kisi | Mango 39 kisi Sarar 29 kisi
B&G Store 7 kisi | Dockers 19 kisi Joker 8 kisi Marks & Spencer 9 kisi | Stefanel 3 kisi
Benetton 16 kisi E bebek 36 kisi Journey 4 kisi Massimo Dultti 2 kisi Stradivarius 9 kisi
Bershka 29 kisi Ekol 9 kisi Kartal Yuvasi 6 kisi | Mavi Jeans 18 kisi Siivari 7 kisi

Beymen 28 kisi Ermenegildo Zegna 1 kisi | Kayra 6 kisi Network 14 kisi Tiffany 14 kisi

Bisse 6 kisi Esstore 4 kisi Kiddy’s Class 0 kisi | Nine West 3 kisi Tiiziin 6 kisi

Cacharel 6 kisi Fabrika 11 kisi Kigili 14 kisi Oxxo 15 kisi US Polo Assn. 29 kisi

Colin’s 33 kisi

GS Store 8 kisi

LCWaikiki 58 kisi

Pull and Bear 16 kisi

CCS Sarar 19 kisi | Faik Sonmez 4 kisi KIP 6 kisi Oysho 11 kisi Vakko 27 kisi
Chicco 14 kisi Fenerium 16 kisi Koton 78 kisi Pierre Cardin 35 kisi Zara 45 kisi
Chima 4 kisi GAP 12 kisi Lacoste 28 kisi Polo Garage 24 kisi Zara Home 26 kisi

Diger (hepsi) 18 kisi

Katilimcilarin tekstil marka tercihleri incelendiginde, genel anlamda tiim markalara

yonelik bir talep oldugu, bu hususta bolgece ihtiyacin yogun oldugu belirlenmistir. En ¢ok tercih

 _ _______________________________________________
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edilen markalar ise sirasiyla; Koton, LCWaikiki, Zara, LTB ve Mango olmustur. Diger
secenegini isaretleyen 18 kisinin 15°1 tlim markalar1 tercih ettiklerini, 5 kisi ise higbirini tercih

etmedigini belirtmistir.
6. SONUC VE ONERILER

AVM Kkiiltiirii, Tlirk toplumuna 1461°lerde insanlarin bir araya geldigi, hem aligverigin
hem sosyallesmenin gerceklestigi bir mekan olan Kapaligarsi ile girmis ve 30 yillik bir geligim
siireci sonunda toplum hayatinin odagi haline gelmistir. AVM’ler artik her kesimden ve yastan
tiketicinin ziyaret ettigi, sosyallestigi, sosyal esitleyici bir toplumsal fayda rolii iistlenen
mekanlar olmustur. Ayn1 zamanda, AVM’ler, tiiketicilere son derece konforlu, liikks ve modern
alanlar sunarak kent kiiltiiriiniin iiretilmesine ve yayilmasia da olanak saglamaktadir. Ozellikle
sosyal diglanma riski yiiksek olan dezavantajli kesimler, dar gelirli gengler, emekliler ve
ogrenciler i¢in bu olanaklardan ¢ok diisiik biitcelerle yararlanabilme, sosyallesme ve keyifli vakit
gecirme imkani yaratilmaktadir. Boylece farkli kesimden ve farkli 6zelliklerde insanlarin sosyal
entegrasyonlar1 da saglanmaktadir. Ozellikle Anadolu’nun bazi bolgelerinde geleneksel
carsilardan rahatga yararlanamayan kadin tiiketiciler acisindan da toplumsal kabul goren
AVM’ler, giivenli ve rahat bir aligveris ve eglence ortami sunmaktadir. Yarigmalarin, sergilerin,
cocuklara yonelik eglenceli ve egitsel aktivitelerin, konserlerin ve buna benzer bir¢ok sosyal
organizasyonun diizenlendigi AVM’ler ayn1 zamanda, icerisinde yemek alanlarinin, spor ve
saglik merkezlerinin bulundugu birer yasam alan1 olmaktadir. Bu ve benzer sebeplerle
tilketicilerin tercihleri de cadde magazalar1 ve esnaflarindan, yeni nesil AVM’lere dogru
kaymakta, tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de AVM sayist her gecen giin katlanarak

artmaktadir.

Bu ¢alismanin yapildig1 Bilecik ili ise, konumu itibari ile ulasimin olduk¢a kolay oldugu,
dogal zenginlikleri bakimindan 6zellikle mermer ocaklari, mermer ve seramik fabrikalar ile
sanayisi olduk¢a gelismis ve yakin c¢evreden isgiiciinii c¢ekerek istihdam saglayan, tarihi
zenginlikleri ile de ziyaret edilen bir ildir. Ayn1 zamanda konaklamanin ve gidanin oldukc¢a
uygun fiyath olmasi da Bilecik ilinde yasayan insanlarin tasarrufta bulunmalarina olanak
saglamakta, satin alma giiclerini arttirmaktadir. Sehirde AVM bulunmamasi, perakende
magazalarimin ve marketlerin yetersizligi nedeniyle sehirde yasayan tiiketiciler, ihtiyaclarini
siklikla ¢ok yakininda bulunan Inegdl, Bursa ve Eskisehir gibi biiyiik sehirlere alisveris yapmaya

giderek karsilamaktadirlar.
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Calismada katilimcilarin; ekmek, siit, su gibi giinliik giderler disinda genellikle ortalama
ayda 2-3 defa aligveris yaptiklari, bir kismmin her giin aligveris yaptig1 ve en az aligveris
yapanlarin yaklagik ayda 1 aligveris yaptiklari belirlenmistir. Bu aligverislerin  %62,3’1
AVM’lerden yapilmaktadir. Yani, bolgede yasayan tiiketiciler aligverislerinin %62,3’{inii sehir
disindaki AVM’lerde gerceklestirmektedirler. %37,7’si ise yalnizca cadde esnafindan aligveris
yapmaktadir. Hem AVM hem de diger magaza ve marketlerden aligveris i¢in sehir disina
gidenlerin oran: ise %77,5’tir. Bunlarin %6,8 tiim aligverislerini sehir disindaki AVM’lerde
gergeklestirmektedir. Sehir digina gitmeyen ve tiim aligverislerini yalnizca sehirde gergeklestiren
tiiketicilerin oran1 yalnizca %22,5tir. Bunlarin %19,4’1i ise Boziiylik’te bulunan ve oldukga az
magazanin yer aldigr Sarar Outlet AVM’ye gitmekte ancak il disina ¢ikmamaktadir. %3,1
katilimc1 ise higcbir zaman AVM’den aligveris yapmamaktadir. Bu oranlar, bodlgedeki
tilkketicilerin yogun olarak aligverislerini AVM’lerden yaptiklarini, hatta bunun i¢in siklikla sehir
disina ¢ikmak zorunda kaldiklarini géstermektedir. Bu durumda, b6lgenin AVM ihtiyaci oldugu
sOylenebilir. Ayn1 zamanda, katilimcilarin %37,7’si sehirde bir AVM agilmas1 durumunda asla
sehir disina gitmeyeceklerini, %32,5°1 ise nadiren gidebileceklerini ifade etmistir. Katilimcilarin
yalnizca 3,1°1 sehirde AVM agilsa dahi, aligveris icin sehir disina da gideceklerini ifade etmistir.
Dolayisiyla, bolgede agilacak bir AVM’nin, mevcut ihtiyact karsilayacagi ve tiiketicilerin

aligveris amaciyla bolge disina yonelmeyecekleri sdylenebilir.

Katilimeilarin  departmanli magaza tercihleri ise yogun olarak Carsi ve Boyner
magazasina yoneliktir. Bunlari, Mudo ve Cetinkaya takip etmektedir. Katilimcilarin yalnizca
%27,2’si bu departmanli magazalardan aligveris yapmamakta, %72,8’1 ise departmanl
magazalardan aligveris yapmay1 tercih etmektedir. Market tercihleri ise yogun olarak
CarrefourSA yoniindedir. Bunu Kipa, Gima ve Erfa takip etmektedir. Bilecik’te su an
CarrefourSA bulunmamakta, ancak bir AVM agilmasi durumunda en ¢ok bulunmasi istenilen

marketler zinciri CarrefourSA olmaktadir.

Katilimcilarin perakendeci tercihleri incelendiginde, genel olarak tiim kategorilere yogun
talep oldugu soOylenebilir. En ¢ok arzu edilenler ise sirasiyla; yetiskin tekstil, genc tekstil,

ayakkabi/¢anta, ev dekorasyon ve yetiskin eglence olmaktadir.

Katilimcilara son olarak, sehirde bir AVM acilmast durumunda hangi tekstil
magazalarinin bulunmasini istedikleri sorulmus ve marka tercihleri sirastyla; Koton, LCWaikiki,
Zara, LTB ve Mango olmustur. Diger secenegini isaretleyen 18 kisinin 15°1 tiim markalar tercih

ettiklerini, 5 kisi ise hicbirini tercih etmedigini belirtmistir.
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Calismadan elde edilen bulgular esliginde, bolgece bir AVM ihtiyacinin oldugu oldukca
aciktir. Calismanin uygulanmasi asamasinda katilimcilarin neredeyse tamaminin anketi
tamamladiktan sonra, AVM’nin ne zaman acilabilecegini sormalar1 da kaydedilen diger bir
veridir. Bilecik’in hizla gelismekte olan bir il olmasi, tesvik bolgesinde yer almasi ve tiiketicilerin
ihtiyaglart goz Oniinde bulunduruldugunda, bolgeye yapilacak yatirimlar agisindan bu
ihtiyaclarin degerlendirilmesi olduk¢a faydali olacaktir. Ayni zamanda caligma bulgularinin,
bolgedeki tiiketicilerin marka tercihleri kapsaminda, bahsedilen isletmeler ve rakipleri agisindan

da yol gdsterici olabilecegi diisiiniilmektedir.

Calisma ayn1 zamanda, tiiketicilerin aligveris tercihlerinin cadde esnafindan AVM’lere
kaydigini da kanitlar niteliktedir. Ayn1 zamanda, tiiketicilerin %37,7’sinin hala cadde esnafindan
aligveris yapmakta oldugu da dikkate alindiginda, yeni nesil cadde konseptinde AVM’lerin her
iki ihtiyaci da karsilayabilecegi diisiiniilebilir.

Bundan sonraki ¢aligmalarda, daha genis bir katilimci kitlesi ile benzer bir ¢alismanin
yapilmasi, drneklem seciminde tesadiifi 6rneklem yontemlerinin tercih edilmesi, ayn1 zamanda
AVM’si olmayan diger illerle karsilagtirmali calismalarin yapilmasit daha verimli sonuglar

dogurabilecektir.
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FACEBOOK, YOUTUBE VE INSTAGRAM REKLAMLARININ TUKETICILERIN
SATIN ALMA DAVRANISLARINA ETKIiSi
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1. INTRODUCTION

The developing and developed economies of the world have been facing the
phenomenon of hypercompetition for a while now, which refers to a business environment
that is becoming ever more competitive. In a saturated marketplace, where competition is
rising so rapidly, digitalisation and globalization taking their pace and spreading so widely,
customers have the chance to choose among so many product and service alternatives in the
market. This obviously brings customer loyalty to much lower levels than has ever been in
history. In such a tough environment, companies feel the need to develop new strategies in
order to be able to build sustainable and profitable customer relationships. Advertising as a
profession has appeared as an economic and societal phenomenon, which happens to make a
concrete contribution to economic growth and value creation, for over a century now (Van
Dyck, 2015: 13).

Among a variety of different phenomena, which have triggered change in the 21st
century marketing thought, are higher advertising saturation levels, more fragmented media
(recall rates for advertisements are dropping due to advertisement intensity and they are in
fact not able to fulfill their basic missions any longer) and insufficient consumer attention to
commercial advertisements as a result of consumer selectivity (both for products and
advertisements) (Gegez, 2009: 26).

In this study, a research has been undertaken on 317 consumers based on Facebook,
Instagram and Youtube advertisements. Facebook, Instagram and Youtube are important
representatives of social media and the observation of consumer behaviour on these social
media platforms is a relatively new sphere of investigation and has drawn the attention of

many academic as well as practitioner marketers intensely.

According to the 2018 digital media report of We Are Social and Hootsuite, there are
51 million active social media users, and that makes up 63% of the whole population. The
most active social media platform is Youtube. Facebook, Whatsapp, Instagram, Facebook
Messenger and Twitter follow Youtube respectively.

(http://www.connectedvivaki.com/turkiyede-sosyal-medya-kullanim-istatistikleri/).

Most of the studies made in this area have been undertaken either in the USA or in
other developed countries, which means there is a gap in the literature on online advertising in
developing countries. “Not much information can be found on the situation of online

advertising in developing countries” (Wang and Sun, 2010: 333). This study has been
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conducted in Turkey, accepted as a developing country, and it aims to contribute to the

information gap in this area.
2. LITERATURE REVIEW
2.1. Trustworthiness

Today we have infinitely many sources of data and information. The problem as to the
credibility and trustworthiness of these sources has become ever more important.
Trustworthiness is one of the most critical factors for an organization’s sustainable SUCCeSS.
Providing information about products and brands is among the most basic functions of
advertisements. Although it has been proven that advertisements are highly effective in
providing information; their trustworthiness has always been questioned (Ishaverma, 2014:
189). Advertising trustworthiness can be explained by means of various dimensions such as
trust, transparency, listening, responding and affirmation (Blackshaw, 2008: 51). The
‘trustworthiness’ construct has been tried to be measured by means of various dimensions.
Among these dimensions are source trustworthiness, advertisement content
trustworthiness/reliability, message reliability and media reliability (Ishaverma, 2014: 193).
The trustworthiness of an advertisement is also affected by the trustworthiness of the
organization itself (Goldsmith et al. 2000: 304). Advertising credibility is a key factor that
affects the attitude and behavior of consumers (Ling, Piew and Chai, 2010 in Vestraten, 2015:
16). Hence, advertising credibility has a positive influence on attitude towards advertising and
this then affects purchase intentions of consumers (MacKenzie, Lutz and Belch, 1986 in
Verstraten, 2015: 16). It has been shown in the literature that trustworthiness has an important
role for relationships in terms of ambiguity/uncertainty, solidarity and concerns about
opportunism (Gefen, 2000; Li et al., 2006; Pavlou & Gefen, 2004 in Kim et al., 2010: 1211).

2.2.Informativeness

Advertisement functions include providing information, persuading, reminding, value
adding and helping (supporting) the company with its other efforts (Shimp, 2003: 231). In this
sense informativeness is one of the most basic characteristics that makes advertisements
regarded as being valuable. Providing correct information is the fulfillment of one of the basic
consumer rights and it balances out/compensates the intense criticisms directed towards
advertisements by the society. When broadcasted through traditional media, the informative
quality of the information provided in advertisements are strongly related with attitudes
towards the ad (Ducoffe 1995 in Chowdhury et al., 2006: 37). Ducoffe (1996), has mentioned

 ______________________________________________
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the concept of ‘perceived informativeness’. Perceived informativeness of TV advertisements
can make the decision making process of a consumer easier because consumers cannot
examine the products offered (Kim et al., 2010: 1210). In this way, it can be seen that the
consumers can make better decisions and their attitudes towards web sites can improve (Elliot
and Speck, 2005 in Kim et al., 2010: 1210).

2.3. Hedonic Ad Attributes

The recreational characteristics of advertisements are especially important in online
shopping centres because they can directly affect attitudes and consumers’ online buying
behaviours (Eighmey, 1997; Jarvenpaa and Todd, 1997 in Kim et al., 2010: 1210). Apart from
that, according to Koufaris, Kambil and Barbera (2001), the delight that customers get from
their online shopping experiences determines to a great extent whether they will turn back to
that Internet website or not (Kim et al., 2010: 1211).

2.4. Economic Benefit

An advertisement can explain the value of a brand for its customers. The percentage of
the budget devoted to advertisements affects the value of a brand in consumers’ eyes.
However, it is highly difficult to say how much every little penny actually contributes to a
brand’s value (Peltekoglu, 2010: 123). Advertisements can contribute to the consumption of
every possible type of product (Peltekoglu, 2010: 126).

2.5. Consumers’ Buying Behaviours

Consumers make many buying decisions every day, and the buying decision is the
focal point of the marketer’s effort. Most large companies research consumer buying
decisions in great detail to answer questions about what consumers buy, where they buy, how
and how much they buy, when they buy, and why they buy (Kotler and Armstrong, 2012:
158). Many different models of consumer behaviour have been developed in the consumer
behaviour literature. Some of the most prevalent consumer buying behaviour models have
been proposed by Andreasen (1965), Nicosia (1976), Howard-Sheth (1969), Engel-Kollam-
Blackwell model (1995), Bettman (1979), Sheth-Newman-Gross (1991), Solomon (1996),
Middleton (1994), Gilbert (1991) and Schultz and Kitchen (2000) (Mihaela, 2015).
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3. RESEARCH METHODOLOGY

The purpose of the study is to investigate the effects of Facebook, Youtube and
Instagram advertisements on consumers’ buying behaviours. Within this framework, the
effect of these advertisements on consumers’ buying behaviours has been tried to be
measured by means of the variables of trustworthiness, informativeness, hedonic motivation

and economic benefit.

Table 1. Research Model

__________ 1 H1l -~

I TRUSTWORTHINESS | g

T T INFORMATIVENESS. | H2 >

L o o= . I " BUYING BEHAVIOURS
I_HEDONIC MOTIVATION | H3 R

I~ ECONOMIC BENEFIT | H4 >

ke e ——— 1

Source: Developed by researchers

In this article, a new research model has been developed based on the inspiration the
researchers got from the scales and variables in Shouf et al. (2016) and Mikalef et al. (2012)’s

research. The hypotheses of our research are as follows:
H1i: The variable “trustworthiness” is statistically significant in explaining buying behaviour.

Ha: The variable “informativeness” is statistically significant in explaining buying behaviour.

’

Hs: The variable “hedonic motivation” is statistically significant in explaining buying

behaviour.

Has: The variable “economic benefit” is statistically significant in explaining buying

behaviour.

Our sample consisted of 317 active Facebook, Youtube and Instagram users, all of
whom were Istanbul residents. They took part in our face to face survey throughout 02.04-
15.05.2019. Our research questionnaire consisted of 3 parts. The first part consisted of
demographic questions. The 13 survey questions in the second part consisted of questions
adapted from Shouf et al. (2016) and Mikalef et al. (2012)’s scales along with a couple of

 ______________________________________________
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questions developed by the researchers themselves. All were Likert type (1=Strongly agree,
5=Strongly disagree) survey questions, measuring buying behaviours towards Facebook,
Youtube and Instagram advertisements. In the last part of the survey, there were 5 Likert type
question statements aimed at measuring buying behaviours of the participants. Statistical
methods such as frequency, factor, reliability and correlation analyses and LISREL structural
equation modelling has been used in order to test the significancy and reliability of our model.
The fact that the sample of this research included only Istanbul residents is the major

limitation of this research.
3.1. Analyses

The demographic characteristics of the Facebook, Youtube and Instagram users, who

participated in our study, are as stated in Table 2 below.

Table 2. Demographic Characteristics

Gender Frequency Percentage
Female 154 48,6
Male 163 51,4
Total 317 100.0
Marital Status

Married 137 43,2
Single 180 56,8
Total 317 100.0
Age

18-29 84 26,5
30-39 139 43,8
40-49 78 24,6
50 and above 16 5,0
Total 317 100.0
Education

Elementry/middle school 9 2,8
High school 86 27,1
Associate degree 53 16,7
Bachelor degree 130 41,0
Master’s degree/PhD 39 12,3
Total 317 100.0
Income

TL1500 and below 15 4,7
TL1501-TL3000 119 37,5
TL3001-TL5500 104 32,8
TL5501 and above 79 24,9
Total 317 100,0

The distribution of the “demografic characteristics” of the research sample, which
consist of 317 participants, is as follows: 48,6% female and 51,4% male, 43,2% married and
56,8% single, 26,5% between 18-29 age, 43,8% between 30-39 age, 24,6% between 40-49

age and 5,0% 50 and above age, major percentage distribution in education status is bachelor
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degree with 41,0%, when the income distribution is examined, 4,7% TL1500 and below,
37,5% between TL1501-TL3000, 32,8% between TL3001-TL5500, 24,9% between TL5501

and above.

We conducted analyses for determining whether the scales used were eligible for
factor analyses. The KMO rate was 0,821, which showed that the data was perfectly eligible
for factor analyses. Additionaly the p-value of the Bartlett test was significant (Durmus et al.,
2011: 79-80) and so we claimed that the data set was eligible for factor analysis
(KMO=0,821, ¥*Barlett Test (78) = 6521,788, p=0,000). The Cronbach Alpha coefficient was
used for testing the internal validity of the scales used for the study. Accordingly, it has been
found out that the used scales were reliable.

Table 3. Reliability Test

Scale Number of Cronbach’s
Questions Alpha

Trustworthiness (TRU), Informativeness (INF), Hedonic Motivation 13 0,841

(HEM), Economic Benefit (ECB)

Buying Behaviour (BUB) 5 0,999

The reliability analyses conducted for each of the 4 factors found in the factor analysis results
showed that these 4 factors are highly reliable as their Cronbach Alpha exceeded the

acceptible level of 0,70, as shown in Table 4, along with factor loadings and factor scores.
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Table 4. Factor Analyses Results

Factor Factor Cronbach’s
Factors Question Statements Loadin Scores Alfa
gs (%)
- Advertisements can be relied
g upon. 0,894
< -
‘é Advertisements can be trusted. 0,924 20,371 0,932
E Advertisements can be believed. 0,918
Advertisements are a valuable
p source of information. 0,964
< Advertisements inform me about
3 which brands have the qualities
§ that | aspire to. 0370 22,122 0.992
s Advertisements inform me about
- current products and services in 0,975
the market.
Advertisements can sometimes
provide more entertaining content 0,924
c than content in other media.
g I sometimes enjoy thinking about
2 | things I hear or see on 0,945
g advertisements. 27,380 0,959
2 Advertisements involve too much
8 | excitement and surprise. 0,906
I
Funny characters appear in 305
advertisements many times and 0,907 -
advertisements are entertaining.
Advertisements usually support a
o country’s economy. 0,967
EE i i
% E ﬁ\fiv;gllqze;de:ts help us raise our 0.968 22704 0,093
v People wear branded products
because of advertisements. 0,967

Table 5. Trustworthiness, Informativeness, Hedonic motivation, Economic benefit and

Mean
TRU 2,144
INF 2,298
HEM 2,339
ECB 1,616
BUB 2,350

Buying behaviour Correlation Analyses Results

St. AVE TRU INF HEM ECB BUB

Dev.

0,993 0,831 1 - -

(0,912)
0,848 0,944 -0,123* 1 -
(0,971)
0,935 0,847 0,411** -0,35 -
(0,920)
0,814 0,935 0,088 0,366**  0,205** -
(0,967)

0,859 0,996 0,239** 0,290** 0,300**  0,311** 1

(0,998)

** Correlation is significant at the 0,01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0,05 level (2-tailed).

Table 5 depicts the Correlation Analysis results for trustworthiness, informativeness,

hedonic motivation, economic benefit and buying behaviour variables. As can be seen in the
AR AR RRAAARyErEE=ESE===—=E.,
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table above, the AVE values are higher that 0,5 and the factor loadings in Table 4 are also
higher than 0,5. These results show that our variables have convergent validity (Hair et al.,
2010: 691).

Apart from that, the fact that the square roots of the AVE values of each variable (the
square root values are shown in brackets) are higher than the correlations among other
variables shows that the variables also have discriminant validity (Fornell and Larcker, 1981:
41). After the implementation of frequency, factor, reliability and correlation analyses, we

have tested our model and hypotheses with Structural Equation Modelling using LISREL.
3.2. Testing The Developed Model With Structural Equation Modelling

As a result of the confirmatory factor analysis carried out with LISREL structural
equation modelling program for testing our developed research model, the goodness of fit
values were as follows; Chi square (y?) value 210.20, p=0; Degrees of freedom=125; y*/df=
1,68; Root Mean Square Error of Approximation-RMSEA = 0.050; Goodness of Fit Index -
GFI = 0.93; Comparative Fit Index -CFI = 0.99; Normed Fit Index -NFI = 0.97; Root Mean
Square Residual -RMR = 0.013 and Standardized Root Mean Square Residual-SRMR =
0.015. Accordingly, our research model, results and acceptance criteria (Cokluk vd., 2012:

271) can be seen in Figure 1, Table 6 and Table 7 below.

1“1\\
6'17\\18-19

21.89 hi =11.1%
9'83 \

b2 s 24

bi -+ 84

bd =1z 03

/24.8" h5 =1l.84

Chi-Square=210.20, df=125, P-value=0.00000, ERMSEZ=0.046

Figure 1. T values of the Second-Order Confirmatory Factor Analysis
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Table 6. Structural Equation Modelling Results and Acceptance Criteria

Goodness of fit values Value Acceptance criteria

Chi square (x?)/ df 1,68 < 2 perfect fit
GFI 0,93 > 0,90 good fit
RMSEA 0,046 < 0,05 perfect fit
RMR 0,013 < 0,05 perfect fit
SRMR 0,015 < 0,05 perfect fit
CFI 0,99 > 0,95 perfect fit
NFI 0,98 > 0,95 perfect fit

Table 7. Structural Equation Analysis Results

Dependent Variable Independent Variable Standardized Solutions Values t-values
Buying Behaviour (BUB) Trustworthiness (TRU) 0,19 3,23
Informativeness (INF) 0,26 4,61
Hedonic Motivation (HEM) 0,19 3,27
Economic Benefit (ECB) 0,17 2,99

The goodness of fit values and the path diagram found out as a result of the structural
equation modelling were significant on the 0,01 significance level and so our research model

proved to be significant, reliable and acceptable.
4. DISCUSSION AND RESULTS

Internet makes companies reach their consumers faster in an ever more globalising
world and therefore they can promote their products and brands in a much easier way. In this
study, the effects of Facebook, Youtube and Instagram advertisements on consumers’ buying
behaviours have been investigated and these ad effects on consumers’ buying behaviours have
been measured in terms of the sub effects of trustworthiness, informativeness, hedonic

motivation and economic benefit of advertisements.

The model in Table 1 has been developed based on the studies in the literature. The
research model has been developed by the researchers based on the scale and variables in
Shouf et al. (2016) and Mikalef et al. (2012)’s articles. The model consists of 4 independent
and 1 dependent variable. Throughout the research, a face to face survey has been conducted

on 317 active Facebook, Youtube and Instagram users, all of whom were Istanbul residents;
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and SPSS program has been utilized for data analyses and interpretation. Frequency, factor,
reliability and correlation analyses have been carried out using SPSS progam.

The analysis made for testing whether the scales are suitable for factor analyses or not
has shown that the data is in fact perfectly eligible for factor analyses. Reliability analyses
have been carried out with the 4 factors resulting from the factor analyses and these 4 factors
have proved to be highly reliable. Accordingly; the Cronbach Alpha values, which are all
above 0,70, showed that the used scales are actually reliable. According to the correlation
analysis results, the AVE values and factor loadings above 0,5 showed that the observed
variables have convergent validity. Together with that, the square root of the AVE values of
each of the variables came out to be higher than the correlations of other variables, which

showed that the criteria for discriminant validity has also been met.

LISREL structural equation modelling has been used for testing the significance and
reliability of the model and the resulting goodness of fit values, t values and standardized
solutions values have been checked as a result of the analysis. According to the results, the
relationship between the dependent variable ‘buying behaviour’and the independent variables
‘trustworthiness’, ‘informativeness’, ‘hedonic motivation’ and ‘economic benefit’ came out to
be significant on the 0.1 reliability level and therefore it can be said that the model is
significant, reliable and perfectly acceptable. According to the t values, the independent
variable that affects the dependent variable ‘buying behaviour’ the most is ‘informativeness’,
which is followed by the independent variables ‘hedonic motivation’, ‘trustworthiness’ and
‘economic benefit’, respectively. According to this result, Facebook, Youtube and Instagram
users value the informativeness dimension the most when compared with the other tested
dimensions. The relationship of other independent variables with buying behaviour is also
significant. These results show that in order to be able to affect buying behaviour, companies
should value all of the independent variables of this research, which are informativeness,
hedonic motivation, trustworthiness and economic benefit. When extended to new areas of
research, the model developed in this study can be inspiring for further studies.
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