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OZET

Aligveris merkezleri, tiiketicilerin degisen yasam pratiklerinin sergilendigi tiiketim ve
sosyal paylasim alanlar1 olarak tiiketicilerin hayatinda onemli rol oynamaktadir.
Bununla beraber postmodern donemin kamusal alanlar1 olan aligveris merkezi biiytlik bir
hizla kentlerde yeni yatirimlara devam etmektedir. Artan rekabet ile beraber,
tilketicilerin aligveris merkezlerine sadakati her yeni alisveris merkezinin faaliyete
gecmesi ile zorlagsmaktadir. Aligveris merkezlerinin hedef kitlesi olan tiiketicilerini
siniflandirmasinda karar verme stillerini géz oniinde bulundurmasi, bu tiiketicilerin
sadik olmalarmi saglayacak etkenlerin de belirlenmesine yardimci olacaktir. Bu
dogrultuda ¢alismada tiiketici karar verme stillerinin ve bu stillere sahip tiiketicilerin
aligveris merkezlerine sadik olma durumlarini etkileyen faktorlerin belirlenmesi
amaglanmistir. Sonug olarak tiiketici karar verme stilleri ile sadakat iliskisi incelenmis
olup, aligveris merkezi tercih nedenleri degiskenleri olusturularak bu iliskiye etkisi

degerlendirilmistir.
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ABSTRACT

Shopping centers have important roles in the lives of consumers as the consumption and
social sharing areas, in which that the variable life practices of consumers are displayed.
At the same time, shopping centers, which are the public areas of postmodern periods,
continue to make new investments in the cities quickly. Loyalty of the consumers to the
shopping centers is getting harder with the increasing competition by the activation of
new shopping centers. Considering the decision making styles for classifying the
consumers of shopping centers’ target group, will be helpful to determine the factors
that will assist for the consumers to be loyal. In this direction, decision making styles of
the consumers and shopping center loyalty of the consumers, who have these styles, are
aimed. As a result, relationship of decision making styles of the consumer and the
loyalty, are examined and by forming the reasons to prefer shopping centers; its effect

to this relationship, is evaluated.
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1. GIRIS

Aligveris merkezleri, insanoglunun sosyallesmeye basladigi andan itibaren kimi
zaman yalnizca atriumlar, kimi zaman pazar yerleri, kimi zamanlar ise forumlar gibi
farkli formlarda ortaya ¢ikmis ve yalniz miibadelenin yapildig: alanlar, mekanlar degil,
insanlarin  biraraya geldigi sosyal alanlar niteligine biirinmiislerdir. Bugiin
perakendeciligin nihai tiiketici ile bulustugu en biiyiik ticari alanlar olmasinin yani sira,

yarattig1 coklu kimlikler ile hemen her tiiketicinin birer yansimasi haline gelmislerdir.

Deloitte’un 2012 yilinda hazirlamig oldugu ’15. Global Powers of Retailing’
raporunda, 2010 yilinin en biiyiik 250 perakendecisinin toplam cirosunun 3.94 trilyon
dolar oldugu yayimlanmustir'. Tiirkiye’de AVM Potansiyel Raporunda 2012-2014'te,
265 aktif AVM bulundugu, 55 ilin ise henliz AVM ile tanigmamis durumda bulundugu
belirtilerek, 2014 yilinda Tiirkiye'deki faal AVM sayisinin 347'ye ¢ikacagi ongoriisiinde
bulunulmustur®, Biiyiimenin istikrarli olarak siirdiigii sektorde, tiiketicilerin yeni
kamusal alan kesiflerini yapma ve ziyaret etme istegi beraberinde rekabet avantaji
saglayacak faktorlerin de zorlasmasina neden olmaktadir. Her yil biiyiik sehirlerde artan
yeni aligveris merkezi projesi, potansiyel tiiketicilerin aligveris yapma ve bos zaman
degerlendirmede alternatifleri tercih etme olasiligini artirmaktadir. Bu nedenle alisveris
merkezleri bu tiiketicileri hedeflerken her giin yenilenen bir kimligi miisterilerine

sunmak durumundadirlar.

Elbette bogaz kesen rekabetin yasandig1 21.yy rekabet sartlari, tiiketicileri bu kadar
degiskenden uzak tutarak sadik hale getirmek icin yeterli olmamaktadir. Bu anlamda
tiiketicilerin sadik hale getirilmesi herseyden dnce hedef pazarin dogru tanimlanmasi ile
miimkiindiir. Hedef pazarin dogru tanimlanmasi gerekliligi, tiiketicilerin karakteristik

Ozelliklerinin dogru taranarak bu oOzelliklerin barindirildigr ahisveris merkezi

Deloitte, 15. Global Perakende Giigleri Raporu’, https://www.deloitte.com/assets/Dcom-
Global/Local%20Assets/Documents/Consumer%20Business/dtt CBT _GPRetailing2012.pdf, Erigim Tarihi:
08.08.2012

2 “AVM Sayis1 347’ye cikacak’, http://www.sabah.com.tr/Ekonomi/2012/02/28/avm-sayisi-347ye-cikacak Erisim
Tarihi: 08.08.2012



https://www.deloitte.com/assets/Dcom-Global/Local%20Assets/Documents/Consumer%20Business/dtt_CBT_GPRetailing2012.pdf
https://www.deloitte.com/assets/Dcom-Global/Local%20Assets/Documents/Consumer%20Business/dtt_CBT_GPRetailing2012.pdf
http://www.sabah.com.tr/Ekonomi/2012/02/28/avm-sayisi-347ye-cikacak

kisiliklerinin  olusturulmasi siirecinden kaynaklanmaktadir. Tiiketiciler, aligveris
merkezlerini yalnizca aktif alisveris alanlari olarak gérmemekte, bunun yani sira
kamusal alanlar1 olarak degerlendirmektedirler. Sosyal medyanin da insan yasam
bicimlerini degistirmesi ile, kamusal alan nitelikleri tiiketici yasam bigimlerinin birer
yansimasit haline gelmistir. Yasam tarzlarinin karsiligi olan aligveris merkezleri,

tiikketicilerin bos zaman degerlendirme alanlarina doniismiistiir.

Yunan agoralarindan, Roma Forumlari, pazar yerleri ve nihayetinde bugiinkii
aligveris merkezleri, nitelikli birer kamusal alan olarak tiiketicilerin yagsam bigimlerini
yansitan ortamlar haline gelmistir. Bu ortamlarin ticari degerinin varligini
koruyabilmesi de tiiketicilerini sadik miisteri haline getirip, bir yasam tarzi olarak bagh
olduklart birer merkez niteligine sahip olmalar1 miimkiindiir. Bu nedenle aligveris
merkezi tiikketicilerinin dogru siniflandirilip, aligveris merkezinin bu smiflandirmaya

uygun pazarlama ve yonetim stratejilerine sahip olmasi gerekmektedir.

Tiiketici davraniglarin1 anlayabilmek ve siiflandirabilmek iizere kullanilan cesitli
yontemlerden yasam big¢imlerini en ¢ok inceleyen gruplandirma tiiketici karar verme
stilleridir. Sproles ve Kendall’a gore tiiketici karar verme stilleri, benzer psikoloji ile
olusan tiiketici kisiligine dayanmaktadlrg. Ancak Scott ve Bruce (1995) gibi bazi
caligmalarda ise, tiiketici karar verme stillerinin kisilik davranisi temelli olmasindan
cok; 6zel karar verme konularinda bireysel cevap modelleri olarak tanimlanmisti®. Bir
diger calisma da, tiiketici karar verme stillerinin kisilik 6zelliklerinden ¢ok, iiriiniin
yapisi ve igeriginden etkilenen tiiketici ile de sekillendigi sonucuna varilmistir. Bu
yaklagimin yani sira, tiiketici karar verme stilinin yogun olarak tiiketicinin {iriine ya da
markaya karsi olan giiveninden de etkilendigi sonucunun oldugu caligmalar da yer

almaktadir.

% George B. Sproles, Elizabeth L. Kendall, “ A Methodology for Profiling Consumers’ Decision Making Style”, The
Journal of Consumer Affairs, Cilt.20, Say1.2, 1986, s.271.

4 Scott, S.G. & Bruce, R.A., ‘Decision-Making Style: The Development & Assessment of a New Measure’,
Educational & Psychological Measurement., 1995, s.819.

% Hans H. Bauer, Nicola E. Sauer ve Christine Becker, Investigating the Relationship Between Product Involvement
and Consumer Decision Making Styles, Journal of Consumer Behavior, 2006, Cilt 5, s. 342.



Bu baglamda ¢alismanin en temel amaci, aligveris merkezi tliketicilerinin sadik
miisteri olabilmesinde tiiketici karar verme stillerinin ve tiiketici tercih nedenlerinin
belirlenmesidir. Tiiketici karar verme stillerinin ve tercih nedenlerinin aligveris merkezi
sadakati tlizerinde etkisi oldugunu diisliniilerek baglamis olan calismada gelistirilen
model Onerisi, aligveris merkezlerinin yogun rekabet ortaminda rekabet avantaji
saglayacak sadakat olusturma siirecinin temel kritik Ozelliklerini ortaya g¢ikaracaktir.
Dogru tanimlanan tiiketici karar verme stilleri, aligveris merkezlerinin tiiketicilerine
sundugu marka karmasi, hizmet alanlari, igerik ve Kkalitesi konularinda yeni
perspektifler gelistirmesinde faydali olacaktir. Bunun yani sira, tiiketicilerin karar
verme stilleri, onlarin yasam stilleri hakkinda da fikir vereceginden, aligveris
merkezlerinin de marka kisiliklerini olusturmasi ve simgesel anlam igeriklerine dair
tiketicilerine dogru mesajlar vermesini saglayacaktir. Tiiketicilerin aligveris
merkezlerini kendi kamusal alanlar1 olarak gorebilmeleri ve bu alanlarina sadik
olabilmeleri, ancak kendi kisiliklerinin benzer yansimasi ile miimkiin olabilmektedir.
Bu nedenle tiiketicilerinin karar verme stilleri ve tercih nedenlerini dogru analiz

edebilen aligveris merkezleri, onlara uygun kimlik olusturabilecektir.

Literatiirde, alisveris merkezi sadakatini inceleyen birgok calisma yapilmistir.
Ancak bu calismalarda tiiketici karar verme stilleri ve tercih nedenlerinin alisveris
merkezi sadakatindeki etki diizeyi Ol¢imlenmemistir. Buna bagli olarak da sadik
miisteri olusturma konusunda bu kriterlere dayali strateji gelistirilmemistir. Tiiketici
karar verme stillerine dair ise, gercek tiiketiciler iizerinde yapilmis ¢alisma sayisinin az

olmasi, bu ¢alismanin temel gerekgeleri arasinda yer almaktadir.



2. TUKETIM, KAMUSAL ALAN ve ALISVERIS MERKEZLERI

Yeni yiizyilda tiiketimin degisen anlami ve bunun tiiketici lizerindeki etkisiyle
kamusal alan kavrami degismistir. Bu bolimde kamusal alan baglaminda aligveris

merkezleri incelenerek; bu kavramlarin tiiketici hayatindaki yeri detaylandirilacaktir.
2.1. Tiiketimin Degisen Anlami

Sanayi donemi yarattigi demiryolu aglar1 {izerinde hammadde ve isgiicii
akislarin1 saglarken, sanayi sonrasi donem elektronik ag sistemleri ile sermaye,
teknoloji ve bilgi akislarii saglamaktadir. iki biiyiik donemin belki de en 6nemli ortak
ozelligi, kentlerin ve toplumlarin bu aglara katilim istemi ile yogun hareketler, akislar
karsisinda duran, ona engel olan her tiir kurumsal yapi, ideoloji ve tercihin cesitli
araglarla etkisizlestirilmeye gallsllma51dlr6. Sanayi oncesi donemde toplumlarin sosyal
yasamlari, sinirhh kaynaklardan dolayr gereksinimlerin karsilanmasi {izerine tiiketim ile
gecmekte iken; sanayi sonrast donemde sermaye, teknoloji ve bilgi akislari ile tiiketimin
yaratilmasina dogru ilerlemektedir. Ayse Bugra’nin ifade ettigi gibi, ‘bir seyin ihtiyag
olup olmadigi, yani insanin bir yasam bigimine katilarak insani niteligini gelistirme
amacina hizmet edip etmedigi, herhangi bir kisisel inanctan, arzudan ya da tercihten
bagimsiz, nesnel bir konudur.Sanayi sonrast donemde ‘ihtiyag’ kavraminin bu nesnel
ifadeden uzaklasarak daha imaj gereksinimi agirlikli bir tanimlamaya dogru ilerledigi

goriilmektedir.

Tiiketim kavraminin sosyolojik bir olgu olarak tartisilmaya baslanmasi, 1960’1
yillarin basindaki tiiketim toplumu hakkinda yapilan tartismalara dayanir. Buglinden
gecmise bakildiginda, diinya arenasinda, 6zellikle savas sonrasi donemi ifade eden
1960’11 yillarda gelisen, Alman elestirel kuramci Habermas’in ‘mesrulasma
krizi’(Habermas, 1988) olarak adlandirdig1 olgunun yasandigi yillar ve daha sonrasinda
gerceklesen toplumsal, kiiltiirel ve politik olaylar ile bu yasananlarin sekillendirdigi

sosyal kuramda meydana gelen gelisimler sonucunda, tilketim olgusunu sosyolojik bir

® Ertung Goncagiil, Degisen Tiiketim Kalibinin Temsilcisi Olarak Kiiresel Mekan Sunumlar ve Yerel Degerlerin
Gelecegi, Ege Mimarhk, Dosya: Yerel / Kiiresel: Kiiresel Pazarda Yereli Yeniden Diisiinmek, 2003, Say1::4/48,
s.14.



temele oturtmak ozellikle 6nem kazanmistir. Toplumsal, politik ve kiiltiirel olaylarin
yanm1 sira, farkli disiplinlerden arastirmacilarin tiiketim ve tiikketim kiiltiiriiyle
ilgilenmesinin  6nemli nedenlerinden biri de sosyal kuramdaki ortaya c¢ikan

degisimlerdir’.

Tiiketim, toplumsal olarak olusturulan, tarihsel bir degisim siirecidir®. Tiiketim
mevcut ve potansiyel tiiketiciler lizerinde, sanayilesme ve tiretim ¢iktilarinin artmasi ile
beraber statii olusturma araci olarak yapilanmaya baslamistir. Medyanin tiiketime esas
olan friinlerin fonksiyonlar1 degil de, yarattiklar1 toplumsal konum iizerine durarak
tilkketicilere mesaj iletiyor olmasi, tiikketimin toplumsal yapinin olusumundaki roliinii

ortaya koymaktadir.

Tiiketim kiiltliriiniin temel 6zelligi sudur: Daha fazla tilketim malinin talep
edilmesi anlaminda ihtiyaglar ilke olarak smirsiz olmali ve nihai olarak
karsilanmamalidir®. Kapitalist tiretimin 6zellikle yiizyil doniimii civarinda bilimsel
yonetimden ve Fordizmden aldigi destekten sonra kaydettigi genislemenin yeni
pazarlara insa edilmesini ve kamularin tiiketicilere doniistiiriilmek tlizere reklam ve 6biir

medya yoluyla egitilmesini zorunlu kildig1 savunulur™®.

70l yillardaki bu fikirler; tiiketicinin salt 'kamu' tanimindan ¢ikarilarak tiiketimi
gerceklestiren siniflara dontiistliriilme c¢abasi ve bu siirecin sonlu olmasini engellemek
tizere ihtiyaglarin bitmemesini saglayacak gostergeler, yeni toplumsal diizenin de

isaretini vermistir.

Modern anlamiyla tiikketim, son derece farklilasmis ve smirsiz hale gelen

gereksinimleri geleneksel kisitlamalar1 diisinmeden gidermek ve tiiketilen mal ve

" Ugur Bati, “Tiiketim Kiiltiiriiniin Gelisim Siireci Icerisinde Harley-Davidson Ornegi: ‘Harley Davidson Yazili
Basin Reklamlariin Yiiz Yillik Siirecte Gostergebilimsel Analizi ve Harley Sahipleri Grubu(Hog)”, Yayinlanmans
Doktora Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2005, s.2.

8 Robert Bocock, “Tiiketim”, Cev. Irem Kutluk, Dost Yaynlari, Ankara, 1997'den Aktaran: Erdal Dagtas ve Banu
Dagtas, “Tiiketim Kiiltiirii, Tarzlari, Bos Zamanlar ve Medya Uzerine Bir Literatiir Taramas1”, Egitim Bilim
Toplum Dergisi, 2006, s.6.

o Cengiz Yaniklar, ‘Kapitalizm ve insan Ihtiyaclari Arasindaki iliski Uzerine Bir Tartisma’, C.U. Sosyal Bilimler
Dergisi, Cilt.34, No.1, 2010, s.26.

10 Stuart Ewen, “Captains of Consciousness: Advertising and the Social Roots of The Consumer Culture, New York:
Mcgraw-Hill”, 1997'den Aktaran: Mike Featherstone, Postmodernizm ve Tiiketim Kiiltiirii, Cev. Mehmet Kiigiik,
1. Basim, Istanbul: Ayrint1, 1996, s.38.



hizmetlere anlamlar yiiklemekle esdegerdir. Bunun anlami da tiiketimin kapsamina
gostergeler, semboller ve degerlerin yani Kkiiltiirel anlamdaki olgularin da girdigi
diisiincesinin benimsenmesidir**. Tiiketime anlam yiikkleyen gostergeler, semboller ve
degerler toplumsal sosyal hayatin diizenlenmesini saglayarak, geleneksel donemdeki
smifsal ayrimlarin modern donemde yasam stilleri yansimasini olusturmaktadir.
Boylelikle herhangi bir iiriinii tiikketen tiiketici aslinda bir yasam stilinin gerekliligini
yerine getirerek kendi yasam stiline ait alt anlamlar hakkinda sosyal paydaslara mesaj
iletmektedir. Temel ihtiyaclar1 karsilamak iizere oOzellikle miibadele yontemi ile
olusmus olan tiiketim; artik bir anlamlalar toplulugu olarak modern dénemin kavrami

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Baudrilliard ise tiiketimin kiiresellesme ile insanoglunun hayatindaki yerini su
sekilde tanimlamistir: ‘Tiiketim’in tim yasami kusattigi, tlim etkinliklerin ayni
birlestirici bigime uygun olarak zincir olusturdugu, insani odiillendirme yollarinin saat
be saat oOnceden ayarlandigi, ‘cevre’nin bir Dbiitlin olusturdugu, biitiiniiyle

iklimlendirildigi, diizenlendigi, kiiltiirellestiriligi noktadaylz’lz.

Tiiketim olgusu 6zellikle son yillarda giderek daha ¢arpict bir sekilde, gosterge
ve sembollerin de i¢inde bulundugu sosyal ve Kkiiltiirel bir slire¢ haline gelmektedir.
Tiketim artik herseyden Once, tiiketicinin satin alinan nesne iizerinde yogunlastigi ve
onu yeniden anlamlandirdg: sosyal ve kiiltiirel i¢eriklere sahip karmagik bir siire¢ haline
gelmektedir. Bu durum tiiketimin ekonomik bir olgu olmasinin yam sira kiiltiirel bir
olgu oldugunu ve tiketim mallarinin her zaman Kkiiltirel bir 6ge tarafindan

gergevelendigini kabul etmektir®.

Tiiketici satin aldig: iiriin ile kendi yasam big¢iminin projesinin pargalarini ve
kendi realite parcalarini seger. Bu segcme ve karar verme siirecinde zevk ve haz alma,

kiiltiir; estetik ve moral degerler kiiltiiriin 6zellikleri olarak etkin faktorlerdir. Birey

1 Robert Bocock, Tiiketim, Cev. irem Kutluk, Dost Yayinlari, Ankara, 1997'den Aktaran: Betiil Kémiircii, “Degisen
Tiiketim Kiltiirli ve Serbest Zaman Etkinliklerinin Yeni Kamusal Mekant: Ankara Atakule ve Ankamall Aligveris
Merkezleri Ornegi”, Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi, Gazi Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisti, Ankara, 2007,
S. 26.

12 Jean Baudrillard, Tiiketim Toplumu, 1. Basim Istanbul: Ayrint1 Kitabevi, 2011, s.20.

13 Cengiz Yaniklar, Tiiketimin Sosyolojisi, Birey Yaymcilik, 2006'dan Aktaran: Kémiircii, s.26.



kendi realitesini insa ederken diger insanlarla etkilesimiyle nesneleri algilamaya, onlara

deger bicmeye ve fiyat-deger arasindaki sorunlari ¢ozmeye yénelir“.

2.2. Tiiketim ve Degisen Giindelik Yasam Pratikleri

Tiiketimde yasanan yeni anlamsal icerik ve dolayisiyla degisim; adeta sosyal
yapinin bir gerekliligi gibi aniden dogmamistir. Yasanan ekonomik, politik ve sosyal

gelismeler, tiiketim bigimlerinin de degismesini saglamistir.

Bu siire¢ modern 6ncesi, modern ve postmodern dénem basliklariyla es zamanlt
olarak gelismistir. Bu amagla bu donemler ve aligkanliklar, tiiketici davranist ve

sonugclari ile daha detayl: irdelenebilir.

Uretim bicimlerinin degismesi ve iiretimdeki buluslar ile toplumsal Kkiiltiirii de
yansitan devrimlere gore insanlik tarihi 3 ana donem yasamistir. Bunlar modern 6ncesi

donem, modern donem ve postmodern donem olarak goriilmektedir.

Modern 6ncesi donem, tarim toplumunu ifade etmektedir. Tarim toplumunda iki
tiretim faktorii; toprak ve emek Onem kazanirken, insan geleneksel tarim bilgisi ile
topraktan elde ettigi liretimle yasamini siirdiirme siirecine girmistirls. Bu siirecte ticari
faaliyetler yalnizca feudal ayricaliga sahip kisiler tarafindan yliriitiilmiistiir. 17. Ve 19.
Yiizyillar arasinda tiiketim kavrami yok denecek bir noktada kalmistir. Geleneksel
ozelliklerin yogun olarak yasandigi ayrica Protestan ahlakin etkin oldugu bu toplulukta
liks sayilan harcamalar, zevklere olan diiskiinliikk, aylaklik olumsuz degerler olarak
gorilmektedir. Bu ahlak anlayis1 tiiketimi, Ozellikle de liikks tiiketimi
sinirlandirmaktadir. Ureten ama az tiiketen birey &nem kazanmaktadir. Aligveris

sirasinda gevezelik, pazarlik etme ve liikkse yonelme yasaklanmaktad1r16.

14 Abdiilkadir Zorlu, “Tiiketicilerin Ankara'daki {i¢ Hipermarketi Tercih Etme Nedenleri”, Sosyoloji Arastirmalari
Dergisi, Cilt.6, No.2, 5.95.

® H. Naci Bayrag, “Yeni Ekonominin Toplumsal, Ekonomik ve Teknolojik Boyutlar”, Osmangazi Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt: 4, Sayi: 1, Haziran 2003,s. 49.

18 Abdiilkadir Zorlu, “Tiiketim Sosyolojisi, 1. Basim.”, Glocal Yayinlari, Ankara, 2006, s. 21’den aktaran Komiircii,
s. 28.



Modern donem, sanayilesmenin yasandigi ve giindelik yasam pratiklerinin
keskin bicimde degismeye basladigi dénemdir. Sanayi devrimi, Ingiltere’de baslayan
teknolojik ekonomik devrimle, Fransa’da gerceklestirilen politik devrimin ortak bir
tirtinii olarak ortaya ¢ikmistir. Bagka bir deyimle sanayi devrimi, bir ayagi teknolojik
ekonomik temele, diger ayagi politik-ideolojik temele dayali ¢ifte devrim sonucunda
tim ekonomik, sosyal ve Kkiiltiirel yapiy1r sararak ve yeniden bigimlendirerek
gerqeklesmistirl7. Modern donemde genis aile yapist ¢ekirdek aileye doniiserek, tarim
toplumunda ailenin her bireyinin yardimlasarak c¢alistigi sosyal diizen yerinin
fabrikalarda bireysel olarak calisan ve igveren disiplini altinda belirli kisitlar altinda
calismay1 6grenen ve bu baglamda kazandigini tekrar tiikketmesi hedeflenen sosyal yap1
olugsmustur. Modern dénem tiiketimi, c¢ekirdek aile ya da bireysel olarak belirlenen

ithtiyaglarin karsilanmasi odaklr siirdiiriilmiistiir.

Postmodernizm; tiiketici ile iletisimin 6n planda oldugu ve teknoloji
hakimiyetindeki toplumlarin konumunun irdelendigi, modernist anlayisi elestiren bir

kuram olarak tanimlanmaktadir®®.

Bu siiregte ortaya Fordizim akimi ¢ikmis ve yayginlasmistir. 1950’lerden
1970’lere kadar uzanan donemde diinya iiretim sistemine hakim olan ve Henry Ford
tarafindan sistemlestirilen iretim sistemi ‘fordizim’; biiyiik 6l¢ekte ve standart mal
iiretimi yapan kitlesel seri iiretim bicimi olarak agiklanmaktadir. Fordizim standart
irline bagimli, maliyet diistirmeye bagh stratejilerin var oldugu, merkezi planlamaya ve
otoriteye dayali, detayli is betimleri etrafinda kurulmus kati1 bir orglitlenme agidir.
Bahsedilen bu sistem hakim oldugu donemde; toplumsal kiiltiir, sanayilesme ve

ozellikle tiiketim anlayis1 ¢ergevesinde sekillenmis ve bu olgulara etkide bulunmusturlg.

Postmodern donemde ise, donemin &zellikleri giindelik yasam pratiklerini tam

anlamiyla tiiketim yoniinde degistirmistir. Bu baglamda giindelik yasamda artik

Y H. Hiisnii Erkan, Bilgi Toplumu ve Ekonomik Gelisme, Tiirkiye is Bankas1 Kiiltiir Yaymlari, 1992, Ankara,
s.3’den aktaran, Bayrag, s.45.

18 Sinem Yeygel, Postmodern Toplumsal Yapinin Pazarlamaya Getirdigi Yeni Boyut: Topluluk Pazarlamasi (Tribal
Marketing), Bilig: Tiirk Diinyasi Sosyal Bilimler Dergisi, Yaz / 2006, Say1 38, s. 199.

1® Yilmaz, Sirn Ali — Cetin, Nadir Beyzade 2007, Kiiresellesmenin Issizlik Uzerine Etkileri, e-Journal of New World
Sciences Academy, Say1 1,s.3’den aktaran, Orhan Kogak ve Burgin Oygun, Entellektiiel Sermayenin Temel Unsuru:
Altin Yakalilar, Uluslararasi 9. Bilgi, Ekonomi ve Yonetim Kongresi Bildirileri, Sarajevo-Bosnia & Herzegovina /
23-25 Haziran 2011, Saraybosna-Bosna Hersek,s. 2768.



aligveris merkezleri tam anlamiyla {ireten ve tiiketen kimlige sahip olan tiiketicilerin bu

kimligi tam anlamiyla yansittiklart mekanlar haline gelmistir.

2.2.1. Postmodernite ve Tiiketim

‘Akil ¢agr’ olarak bilinen modern doneme ait, tiim insanlik i¢in bolluk ve sonsuz
baris ideali iki biiyiik diinya savasinin yarattigr ¢okiintii ile gergeklesememistir.
Ozellikle ikinci Diinya Savasinda fasizmin yiikselisi iilkelere ve toplumlara gerek
ekonomik gerek sosyo-kiiltiirel agidan biiyiik zararlar vermistir. 1970°li yillara
gelindiginde yasanan krizler ve ekonomik bunalimlardan kurtulabilmek icin yeni
arayislara girilmistir. Ozellikle enformasyon teknolojilerinde gerceklesen biiyiik
atilimlar sayesinde kitle {iretimi yerine uzmanlik iretiminin, kati kurallar yerine esnek
kurallarin islendigi post-fordizm dénemi dogmusturzo. Uretim siirecinde yasanan bu
degisiklikler tiiketim ve toplumsal yapinin da degisimini beraberinde getirerek donemin

postmodern donem olarak adlandirilmaya baslanmasini saglamistir.

Postmodernizm kavramsal olarak iizerinde genel gegerliligi kabul edilmis bir
tanima sahip degildir. Kimi diisiiniirler kavramin akademisyenler ve entellektiieller
tarafindan icat edilmis bir terim oldugunu belirtirken bazi diisiiniirler toplumsal
degisimin en hissedilir degiskeni olarak tanimlamaktadirlar. Bu baglamda kavramin
dogusu ile ilgili tarihsel icerige bakarak diisiinlirlerin tanimlamalarini izlemek daha

dogru olacaktir.

Bir tiiketim toplumundan s6z actigimizda aklimiza o toplumun bireylerinin bir
seyler tiikettikleri gibi alelade bir tespitten 6te anlamlar aranmalidir. Insanoglu tarihin
tiim donemlerinde bir seyler satin almis, bir seyleri sahiplenmekten zevk almis gesitli
amaglarla para harcamigsa da ‘tiiketmemistir’. Tiiketim toplumu aslinda tiim

bireyleriyle tiiketime yonlenmis, kafalarini tiiketmeye takmis olan bir toplum tasarimi

20 Ciineyt Birkok, “Modernizmden Postmodernizme: Yeni Problemler”, Uluslararas1 insan Bilimleri Dergisi, Cilt 1,
Say1 1, 2004, S. 8, http://www.insanbilimleri.com/Ojs/Index.Php/Uib/Article/View/75/74 (Erisim Tarihi: 4 Subat
2008), Aktaran Zeynep Aksoy, “Tiiketim Kiiltiiriiniin Uretilmesi Baglaminda Kamusal Alanin Yeniden Yapilanmasi:
Aligveris Merkezleri Uzerine Gostergebilimsel Bir Analiz”, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2009, s.16.



sunmaktadir®. Bir zamanlar calismanin iistlendigi rol olan kisisel giidiileri, toplumsal
biitlinlesmeyi ve sistemin iiretimini birbirine baglama rolii simdilerde tiiketim faaliyeti

tarafindan yerine getirilmektedirzz.

Tiiketim iktisadi ¢alisma alanina giren bir kavram olmasina karsin iktisatgilar
tarafindan oldukga ge¢ bir tarihte incelenmeye baglanmistir. Tiiketim olgusuna iktisadi
teori iginde ilk olarak ilgi gosteren Keynes’e gore tiiketim mutlak gelirin bir fonksiyonu
olarak ele alinmaktadir. Keynes’in gelir hipotezinde gelirde herhangi bir artis veya
eksilis durumunda, gelirin ne kadarinin tiiketime ayrilmis olacagin1 gosteren marjinal
tiketim egilimi biliyilk 6nem tasimaktadir. Keynes’e gore bir toplumdaki tiiketim
harcamalar1 kismen gelir miktarina, kismen diger objektif sartlara ve kismen de
subjektif ihtiyaglara, aligkanliklara ve gelirin bireyler arasindaki boliiniisiine bag11d1r23.
Duesenberry ise bu tiikketim teorisine karsit ¢ikarak tiiketicilerin psikolojik degil,
sosyolojik etki ile tliiketim davraniglarini incelemistir. Her tliketicinin birbirinden farkl
oldugunu ve tiiketicilerin i¢indeki bulunduklari sosyal ortamin etkisi ile tiiketim
kararlarim1 degistirebileceklerini ifade etmistir. Sosyolog Veblen ise, tiiketim alaninda
yaptig1 calismalarda tiiketicilerin tliketim araciligi ile toplumsal yapida sinif kavramini
ortaya c¢ikardiklari, gereksinimleri i¢in degil, sosyal siniflarini belirlemek {izere tiiketim
yaptiklarini belirtmistir. Alman sosyolog Georg Simmel de tipki Veber gibi tiikketimin
simifsal ayrimi gostermesi ve 'sahte bireysellikler' yaratma cabasi ile gergeklestigini

savunmustur.

Postmoderniteye iliskin Baudrillard ve Lyotard post-endiistriyel bir ¢cag yoniinde
gelisen bir hareket oldugunu varsaymaktadir. Baudrillard simulasyonlarin ve modellerin
toplumsal diinyay1 gercek ve goriiniis arasindaki ayrimin silinmesine yol agacak ol¢iide
olusturmaya bagladig1 liretimei bir toplumsal diizenden yeniden iiretimci bir toplumsal
diizene gec¢ilmesinde, yeni teknoloji ve enformasyon bic¢imlerinin merkezi bir rol

oynadigini  vurgulamaktadir. Lyotard ise ‘toplumun bilgisayarlasmasi® ile

2! John Tomlinson, Kiiltiirel Emperyalizm, (Cev: Emrehan Zeybekoglu), Ayrinti Yayinlari, Istanbul,1999, s.183'ten
Aktaran: Mustafa Kemal San ve Ismail Hira, “Modernlik ve Postmodernlik Baglaminda Tiiketim Toplumu
Kuramlar1”, Bilgi Dergisi Say1 8, 2004, s.5.

22 7ygmunt Bauman, Calisma, Tiiketicilik ve Yeni Yoksullar, (Cev:Umit Oktem), istanbul: Sarmal Yaymlari, 1999,
S.44'ten Aktaran: San ve Hira, S.6.

28 Beylii Eke, ‘Tiiketimin Sosyolojik Anlamn’, Sosyal Siyaset Konferanslar1 31. Kitap, I.U.I.F.Calisma Ekonomisi ve
Endiistri Iligkileri Arastirma Merkezi, Istanbul: Ayr1 Basim, 1982, s.420'den Aktaran: San ve Hira, S.7.
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postmodernitenin bir ruh halini ve zihinsel durumu gdsterdigini belirtmektedir®,
Frederic Jameson ise, daha belirli bir donemlestirici postmodern kavrami kullanmakla
birlikte, bunu bir ¢ag degismesi olarak diisiinmeye goniilsiizdiir; postmodernizmi daha
ziyade Ikinci Diinya Savasi sonrasindan kaynaklanan kapitalizmin {iciincii biiyiik
asamasinin, ge¢ kapitalizmin kiiltiirel egemeni ya da kiiltiirel mantig1 olarak

kavramaktadir®.

Hall, i¢inde bulundugumuz yeni zamani agiklamaya c¢alisan post-Fordizm ve
postmodernizm kavramlarinin doyurucu olmadigini, ‘nereye gitmekten ¢ok neyi geride
biraktigimizi’ agikladigini sdylemektedir. Post-Fordizm, standartlastirilmig triinlerin
sermaye, i¢ Orglitlenmesi ve disiplini ile birlikte seri iiretim doneminden farkl
biitiiniiyle yeni bir donemi anlatmaktadir. Hall, post-Fordizm kavraminin karakteristik

Ozeliklerini su sekilde siralamaktadir®®:

1. Kimyasal ve elektronik agirlikli teknolojiden enformasyon teknolojilerine
kay1s,

2.  Bilgisayar temelli esnek uzmanlasmis emelin yiikselisi,

3.  Islerin parcalara béliinerek dis tedarikgilere yaptiriimast,

4.  Uriinlerde pazarlama, paketleme ve tasarimim 6n plana ¢ikarak yasam tarzi,

zevk gibi unsurlara yapilan vurgu ile tiiketicinin hedeflenmesi,

Mavi yakali ig¢i sinifinin yerine beyaz yakalilarin yiikselisi,

Kadinin is yagami i¢inde daha fazla yer almasi,

Uluslar arasi is boliimdi,

© N o’

Finans piyasasinin kiiresellesmesi.

Uretim genel ihtiyaglar1 karsilayabilme seviyesinde miibadele sekli ile devam

ettigi icin su anda kullanmakta oldugumuz tiiketim kavrami ile tanimlanamaz. Ancak

% Mike Featherstone, (¢ev. Mehmet Kiigiik), Postmodernite ve Tiiketim Kiiltiirii, 1. Basim, istanbul: Ayrinti
Yaynlari, 1996, s.22.

% Frederic Jameson, Postmodernizim ya da Geg Kapitalizmin Mantig1 (gev.N. Pliimer), Istanbul: Yap: Kredi,
1994’ten aktaran Featherstone, s.23.

% Stuart Hall, “Yeni Zamanlarin Anlami”, Yeni Zamanlar: 1990’larda Politikanin Degisen Cehresi, Der. Stuart Hall
ve Martin Jacques, Istanbul, Ayrint1 Yaymlari, 1995, s.106-108’den Aktaran Aktaran: Zeynep Aksoy, Tiiketim
Kiiltiiriiniin - Uretilmesi Baglaminda Kamusal Alamin Yeniden Yapilanmasi: Alisveris Merkezleri Uzerine
Gostergebilimsel Bir Analiz', Yaymlanmamns Yiiksek Lisans Tezi, Gazi Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii, 2009,
s.19.
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kapitalizm sonrasinda ihtiyacin da &tesinde mal ve hizmetler ile karsilasan tiiketici,
kapitalizmin de etkisiyle tiiketim toplumlarini olusturmus olmuslardir. Calisan is¢i sinifi
seri tiretimle beraber kendisi i¢in degil, para kazanmak i¢in iiretir ve boylece bu paray1
harcayacak potansiyel tiiketici haline gelirler. Harcama yapmak; tiiketmek igin
calismaya devam etmek zorundadirlar ve bu da 6zgiirliiklerinin sinirlanmasina neden
olur. Bu noktada, tiiketim ideolojisine hizmet eden; ihtiyaglarin karsilanmasi i¢in degil,
tikketime yardim zorunlulugu bulunan davranig bi¢imi ortaya ¢ikmis olur. Tiiketici pasif
konumdan ¢ikarak tiiketen ve tiiketmeye devam edebilmek i¢in iireten bir rol

tistlenmistir.

Postmodern donemin tiiketim yapilari1 ve yasam bigimleri, modern farklilagsmis
toplumdan, cogulcu ve farklilagtirllmamis topluma donlisimii yansitmaktadir. Eski
smirlar, kategoriler, hiyerarsiler yerini zaif ag iliskilerine birakmaktadir. Ote yandan
evrensel akilciliktan ve kamusal sdylemlerden bireysel olarak kendilerini ifade etmelere
ve ahlakin bireysellesmesine dogru kaymalar gozlemlenebilmektedir. Toplumsal
sorunlara katilim ve adanmishiktaki azalma egilimi, parcalanmis benligin ahlakina
odaklanmighigin gostergesi olarak kabul edilir. Birgok konuya ilgi duyulur, ilgi bir
konudan digerine rahatlikla kayabilir?’. Postmodern dénemde iiretilen her tiirlii iiriin ve
hizmet, tiiketiciyi de yaraticilik siirecine katarak, onu da kendini ifade edebilecek bir
olusumun ortaklarindan biri haline getirmeye ¢alisir®®. Modernizm iizerine ‘Uygarlik ve
Hosnutsuzluklar’ adli kitabt yazan Freud’un modernizmi birey 06zgiirliiklerinin
kisitlandigr donem olarak anlatmasinin lizerine Bauman’in postmodernizm 6zelligi
geregi, birey Ozgiirliiklerinin tekrar kazanildigi yorumu ile karsilagilmaktadir. Bauman
postmodernizm iizerine; ‘Uygarlik ve Hosnutsuzluklarinin yazilmasi ve basimindan 65
yil sonra artitk egemenlik artik birey oOzgirliigiiniindiir ve bu ozgirliik diger tim
Ozgiirliiklerin ona gore hesaplandigi bir deger ve tiim birey iistii kural ve kararlarin
hikmetinin ona gore Olgiildiigli bir sabit nokta olmustur. Fakat bu, insanlar1 modern
kesif gezilerine gonderen glizelliki temizlik ve diizen ideallerinin terk edildigi ya da

orjinal ihtisamlarimi yitirdikleri anlamina gelmiyor. Ancak artik bu idealler, bireysel

2" Liisa Uusitalo, ‘Consumption in Postmodernity: Social Structuration and The Construction of the Self,
(Der.:Marina Bianchi), The Active Consumer, (London: Routledge, 1998), s.231, Aktaran: Yavuz Odabasi,
Postmodern Pazarlama, 1. Basim, Kapital Medya Hizmetleri, Istanbul, 2004, 5.105.

%8 Odabast, 5.105.
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kendiligindenlik (spontaneity), irade ve c¢abalar yoluyla kovalanacak ve realize
edilecektir.Oyle goriiniiyor ki bugiinkii postmodern versiyonu ile modernite, Freud’un

naif ve zararh fantezi diyerek degerlendirme dis1 tuttugu iksiri bulmustur®®.

Baudrillard 1970’lerin basinda iletisim konusuna tiiketici toplumunun insaasi,
nasil yeni degerler, anlamlar ve faaliyetler sunduguna Marksizmi inceleyerek ve
sonrasinda elestirerek baslamistir. Marksist yaklasimin dil, isaret ve iletisimi
kavramsalllastirmadaki becerisizligini vurgulamistir. Ciinkii Baudrillard’a gére medya
yeni Postmodernligi olusturmada hayati rol oynamaktadir®®. Reklam, filmler, diziler,

dergiler ve hatta magazin bile tiiketiciyi postmodern olusturma i¢in zorlamaktadir.

Postmodernizm, geleneksel donemlerden farkli olarak tiiketicilerin degigsmez ve
benzer 6zelliklere sahip olmadigini, birbirinden bagimsiz, farkli ve 6zgiir olduklarini ve
secimlerini de bu yonde yaptiklarini belirten donemdir. Postmodernizmde tiikketim tipk1

tiretim endiistrileri gibi bir endiistri haline gelmistir.

Tiiketim, fikirlerin, televizyon ve reklamlardaki goriintiilerin tiiketilmesi
anlamint igerir. Sembolik anlamlar modern tiiketiciyi, giysilerini, otomobillerini,
disklerini, 6nceden kaydedilmis video kasetlerinin ve ev esyalarini satin alirken etkiler.
Satin alinanlar yalnizca basit, dogrudan, faydaci bir kullanimi olan maddi bir nesne
degil, bir anlam ileten, o sirada tiiketicinin kim olmayr amacladigini sergilemek
amaciyla kullanacagi nesnelerdir. Tiiketim mallari, insanlarin, kimlik duygularini,
tiiketim kaliplari i¢cindeki sembollerin kullanimi araciligiyla olusturduklar: bir yontemin
par(;alar1d1r31. Tiiketim bu 6zellikleriyle dogas1 geregi, 6zgiir ve birbirinden farkliliklar

semboller araciligiyla belirten postmodern donemin gercek bir yansimasidir.

29 Zygmunt Bauman, Postmodernlik ve Hosnutsuzluklari, 1. Basim, Istanbul: Ayrinti Yaynlari, 2000, s.10.

%0 frfan Erdogan ve Korkmaz Alemdar, Oteki Kuram: Kitle iletisim Kuram ve Arastirmalarimin Tarihsel ve
Elestirel Bir Degerlendirmesi, 2. Basim, Erk Yaynlari, Ankara, 2005, s.457.

1 Douglas Kellner, Populer Culture and Constuction of Postmodern Identities, Yayma Hazirlayanlar: Lash S. ve
Friedman, J. Modernity and Identity, Oxford:Basil Blacwell, 1992, S.14’den Aktaran: Bocock, $.59.
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2.2.2. Postmodern Tiiketici ve Ozellikleri

Postmodernizm pazarlama ve tiiketici davranislar1 alanlarinda 1990’11 yillarda
tartisilmaya baglanmustir.

Postmodernizmin tiiketiciyi etkisi altina alan 6 temel &zelliginden
bahsedilmektedir®:

o Ust gerceklik (hyperreality)

e Parcalanma (fragmentation)

e Uretim ve tiiketimin yer degismesi (reversal of production and consumption)

e  Oznenin merkezde olmamasi (decentered subjects)

o Zithiklarin birlikteligi (juxtoposition of opposites)

e Bagliligin ve marka sadakatinin kaybolusu (loss of commitment and brand

loyalty)

Bu o6zelliklerden {istgerceklik; insanlarin mevcut gergeklik yerine sanal
gercekligi yagama egilimlerini anlatmaktadir. Temal1 aligsveris merkezleri(moda odakli,
eglence odakli, uzay mekigi odakli vb.), Disneyland, Las Vegas gibi ornekler bu
durumun en bilinen ve carpict ornekleridir. Postmodernizm {iistgerceklik ozelligi ile
tilketiciyi ger¢ek mekan algilarinin 6tesinde sanal mekan algilari ile biitiinlestirerek

siirekli mesajlar ile bu ortamda yasamasini saglamaktadir.

Modernite  nesneleri  fonksiyonlar1  ile  iliskilendirmesi  sebebiyle
postmodernizmden farklilagmaktadir. Postmodernite nesneyi fonksiyonlarindan
bagimsiz olarak algilamakta ve nesne ile fonksiyonlarinin kiiltiirlere ya da altkiiltiirlere
gore degisebilecegini  vurgulamaktadir. Bu dogrultuda ihtiyag ve talebin
sekillenmesinde sembolik etki 6nem kazanmaktadir. Tiiketici iirlinleri tilketmek yerine
rtinlerin sembolik anlamlarin1 yani imajlar1 tiiketerek, kendiside tiiketilen ve

pazarlanabilen bir imaj haline gelmistir®.

%2 Firat A.F. ve Vankatesh A., “Liberotory Postmodernizm and The Reenchantment of Consumption”, Journal of
Consumer Research, Cilt.22, Say1.3, Aralik, 1995, S.239-265.

* Firat A., Dholakia N. ve Venkatesh A., Marketing in a Postmodern World, European Journal of Marketing,
Vol.29, No.1, 1995, s.44.
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Oznenin merkezde olmamasi ve nesnelerin fonksiyonlari ile iliskilendirilmedigi
postmodernizmde tiiketici tiikettigi anda iiretimin de devam etmesi ve tiikketicinin ayni
zamanda tliketilen olmasi postmodernizm Ozelliklerinden tiiketim ile {liretimin yer

degistirmesini 6zetlemektedir.

Postmodern siirecte zitliklar birarada yasamaktadir. Aligveris merkezi
tasarimlarinda farkhi kiiltiir ve altkiiltiir yansimalarinin birarada olmasi bu ozelligi
gostermektedir. Postmodernizmin en temel 6zelliklerinden birinin zitliklarin biararada
yastyor olmasi aslinda postmodern tiiketicinin bagimli olmamasi; bagimsizligina da

atifta bulunan bir 6zelliktir.

Postmodernizmin pargalanma ozelligi ise, ‘biitiinii parcalara ayirip tek
gercekligi; akla uygun, varsayilan gercekle iliskisi koparilmis, ¢oklu gergekliklere

doniistiirmek’ olarak tanimlanmaktadir>.

Postmodernizmle se¢gme Ozgiirliiglinii ortadan kaldirip yerine tek tiplestirmeyi
getirecegi endisesinden dolay1 kitlesel metalagtirmadan ¢ekinen tliketicinin erisimine,
stirekli miktar1 artan kaynaklar sunulmakta ve yaratici tiiketim se¢imleriyle arzu edilen
kimlige ulagma potansiyeli yarat11maktad1r35. Levy (1959), kisilerin iiriinleri sadece
islevsel sebeplerden dolayr degil, ifade ettikleri anlam icin de satin aldiklari
onermektedir®®. Markalar da tiiketicilerin kimliklerini olustururken kullandiklar1

anlamlandirma sembolleri olarak gérﬁlebilmektedirler37.

Postmodern tiiketicilerin hayatinda tiiketim ideolojisi etkin olarak yer
almaktadir. Insanlar bir kez tiiketim ve onun ideolojisinden etkilendikten sonra
cevresinde sergilenen mallar1 satin almaya ekonomik giigleri yeterli olmasa bile, o

mallara sahip olmay1 arzu etmektedirler. Bir statii grubunun farkli bir yasam tarzi,

% Firat ve Vankatesh, Liberotory Postmodernizm and the Reenchantment of Consumption”, s. 241.

% Yiannis Gabriel Ve T. Lank, The Unmanageable Consumer: Contemporary Consumption and its Fragmentations.
London: Sage Publications’dan Aktaran Ayse Binay, ‘Tiiketim Vasitasiyla Olusturulan Postmodern Kimlikler’,
Global Media Journal, Cilt.1, Say1.1, 2010, s.20.

% Sidney J. Levy, Symbols For Sale, Harvard Business Review, 37, 117-24’den Aktaran:Binay, $.22.

% Douglas B. Holt, Poststructuralist Lifestyle Analysis: Conceptualizing The Social Patterning of Consumption in
Postmodernity. Journal of Consumer Research, 23 (4), 326-350’den Aktaran Binay, s.23.
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tiikketme modelleri ¢esitli yollarla digerlerine duyurulup ve onlarin bir kismi tarafindan

taklit edilmeye gahsllmaktadlrgs.

Bu baglamda postmodern tiiketici Yaniklar tarafindan ‘Postmodern anlamdaki
tiketici se¢im yapan, satin alan ya da satin almayi reddeden, kesfeden ya da
yorumlayan, yansitan ya da diis kuran, ilgi duyan ya da kayitsiz kalan, 6zerk ya da
yonlendirilen, aktif ya da pasif, yaratici ya da uymaci, kaginan ya da yok eden bir Kisi’

olarak tanimlanmaktadir™®,

Postmodern tiiketicilerin 06zellikleri iizerine yapilan arastirmalarin birinde

asagidaki bulgular elde edilmistir®’;

1. Modern 6znenin tersine postmodern tiiketici tek bir kimlik yerine
farklh kimlikleri gostermeye ¢ok daha fazla istekli davranmaktadir.

2. Belirtilen bu 06zellikle baglantili olarak postmodern tiiketici
modern olanima gore farkli ilkeler ve degerler sistemlerine karsi ¢ok daha
rahat, kabullenici ve daha acik tavir gostermektedir.

3. Postmodern tiiketici maddi servet ile daha az giidiilenirken, maddi
zenginlik yerine anlam yaratan deneyimleri biiyiik olasilikla aramaktadir.
4, Postmodern tiliketici, modern olanina goére, merkezlige ya da
insanin diger herseyi kontroliiniin gerekliligine daha az odaklanir.
Postmodern tiiketici, sosyal gergekligin bir insan tasarimi oldugunun
farkinlagiyla diger amaclara alan vermeye daha fazla istekli oldugunu
goserir. Modern tiiketiciye gore postmodern tiiketici, 6znenin objeye
istlinliigli konusunda daha biiyiik bir dengeyi aradigin1 ya da en azindan

bu konuda daha fazla kararsiz oldugunu gosterir.

So6zii edilen arastirma bulgularindan yukarida iigiincii madde olarak agiklanan

postmodern tiiketicinin maddi servet ile daha az ilgilenmesi 6zelligi, son yillarda

% Bocock,s..25

% Yaniklar, s.34.

%0 A. Fuat Firat ve Clifford J. Schultz, Prelimary, Metric Investigations into The Nature of The Postmodern
Consumer, Marketing Letters, 12,2, Mayis 2001, S.201°den Aktaran: Odabast, s.125
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istgerceklik durumunun bir yasam stili olarak tiiketiciye yansimasi ve bunun farkli
seviyelerde maddi seviyenin varliglr ile sozkonusu olabilme durumu bulgunun
gecerliligini tekrar test etme fikrini yaratmaktadir. Ornegin, 2011 yilinda bayanlar
arasinda ozellikle Avrupada Fiat 500 marka araglarin popiileritesinin yliksek olmasi ve
marka odakl1 tiiketici stiline sahip bayan tiiketicilerin tercih sebebi olmasi, beraberinde

bu araglarin satin alinmasi i¢in yiiksek gelir seviyesi zorunlulugunu getirmektedir.

2.2.3. Postmodern Tiiketicinin Karar Verme Stilleri

Postmodernizmle beraber tiiketici ve tiretici ayriminin olabildigince kisitlanmasi
ile tiiketicinin yasam bigimindeki degisiklik karar verme stillerinin de degismesinde

etkili olmustur.

Postmodernizm ikili karsitliklari, siiflandirmalari, siralamalari(kadin-erkek,
kent-kirsal, kamu-6zel gibi) kabul etmemekte ve iiretim kadar ve hatta ondan daha
6nemli olarak tiiketimi kabullenmektedir®’. Bu baglamda tiiketim odakli yasayan ve
ayn1 zamanda da iretim bir parcasi olan tiiketiciler, tiiketim esnasinda karsi karsiya
olduklar1 seceneklere iliskin stiller yaratarak bu yonde tiiketim siirecini

gerceklestirmektedirler.

Tiketicinin degisen karar verme stillerini de igeren postmodern onermeler su

sekilde ozetlenebilmektedir*’:

1. Tiiketici kisisel ve sosyal yapida pargalanmis ve bireysellesmistir. Biiyiik
pazar dilimleri yerini mikro, kabile ya da nis olarak ifade edilebilen
cok kii¢iik pazar dilimlerine birakmustir.

2. Toplumsal taahiitlerin ve bagliligin yerini bireysel taahiitler almis ve
biiyiik anlatilara gilivensizlik ve sliphecilik artmistir.

3. Ustgercekligin  olusumu tiiketiciyi zaman ve mekan smirlarindan

kurtarmis, Ozgiirlestirmis ve bir¢ok farkli gergekligi birarada

4 Odabas, 5.109.

2 Ayla Dedeoglu, Pazarlama Bilimindeki Gelismeler Isiginda internet Ortaminda Pazarlama ve Tiiketici Egilimleri
Arastirmasi, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yaymnlanmans Doktora Tezi, Izmir, 2010, s.116-
167’den Aktaran Odabasi, s.126.
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yasayabilmesine, bu arada da bircok farkli rolii istlenebilmesine
olanak saglamistir.

4. Tiiketici, sosyal ve kiiltlirel yapida merkezligini kaybetmistir ve merkezsi
bir yapida yer almaktadir. Bu yapi, anti kurumsalci, diizensiz ve
karmagik bir yapidir. Diger yandan tiiketim nesneleri ve tasidiklari
anlamlar ve imajlar, tiiketicinin Oniine ge¢cmistir. Tiiketici bireysel ve
sosyo-kiiltiirel olarak kendini bunlarla ifade eder hale gelmistir.

5. Herhangi bir tiiketici birimi bir sonug noktasi (son kullanici) olarak degil,
tersine tekrar lUretimin siiregiden g¢evriminde bir moment olarak
tanimlanmaktadir.

6. Gelecege yonelik olarak iyimser ve siirekli ilerlemeyi hedef alan
yaklasim yerini, koétiimser, bugiinii yasamayi igeren ve duragan
yaklagima birakmustir.

7. Tiiketici bir¢ok karsit olay ve olguyu birarada yasayabilmektedir. Bu da
toleransligin ve ayni zamanda karmasanin artmasina yol agmaktadir.

8. Icerikten ziyade sekil ve stile olan vurgu artmistir.

2.3. Tiiketim Merkezlerinin Tarihsel Siire¢ icerisinde Gelisimi

I¢inde bulundugu toplumun kiiltiirel dzelliklerine dair simgelere yer veren
aligveris merkezleri, kent merkezleri gibi toplumda yasayan insanlarin ¢esitli sebeplerle
birararaya geldigi merkezler olarak toplumsal yasamin mekani haline gelmislerdir.
Modern 6ncesi donemde kent merkezlerin sosyallesme bigimlerinin bir araci olarak
kullanilmast gorevini, Ozellikle agik ve net olarak postmodern donemde aligveris

merkezleri devralmiglardir.

Tarih boyunca ‘kamusal alan’ genellikle yogunlugun yiiksek oldugu kent
merkezlerinde konumlanmistir. Ancak daha sonra ortaya ¢ikan alisveris merkezlerinin
Amerika’daki ilk O6rneklerinin, bu durumun aksine kent merkezinde degil ceperde
konumlandirildig1 ve kullanicilarin araglar ile ulasmasinin hedeflendigi bilinmektedir.

Bu nedenden o6tiirii yapmin kent ile iligkisi degismis ge¢miste kent ceperinde insa
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edilmis bazi yapilar giinimiizde ¢ok merkezli kentlerdeki bir baska merkez

yaratmiglardir.

Alisveris merkezleri, kent hayatinin tadin1 vermek i¢in ¢abalayan, sihhilestirilmis
kentler olarak goriilmektedir. Kotii kosullardan, istenmeyenlerden temizlenmis bir kent

olarak yorumlanmaktadir®.

Alisveris merkezlerinin gelisimi tarihsel olarak; antik ¢ag donemi kamusal alanlar,
orta ¢ag kamusal alanlari, modern donem kamusal alanlar olarak donemlere ayrilarak

incelenebilmektedir.

Tarihsel siire¢ icerisinde gergek anlamda bir meydan, ancak Antik Yunan’da,
M.O. 500 yilindan sonra gelistirilebilmistir. Ilk basta toplanma alami akropolis iken,
sehirlerin gelismesiyle bu islev agoraya devredilmistir. Agora genellikle sehrin odak
noktast olan merkezde konumlanir. Agorada kapali ticari yapilar olan stoa, kent
meclisinin toplandig1 bouleuterion, ve tapinak gibi yapilar bulunurdu. Ayrica agoralar
islevleri itibariyle; limana daha yakin olan ve ticaretin yogun goriildiigii agoralar ile
politik, felsefi ve dini fonksiyonlar1 On plana c¢ikan agoralar olarak farklilik

gosterebilmektedir®,

Roma Déneminde ise Agoralar, Forumlara doniismiistiir. Roma forumlarinin ¢ikis
noktast Terrarama uygarligina ve castrumlara dayand1r11maktad1r45. Forum, hem
toplumsal hem ticari amaglara hizmet etmis ve tapiaklar ve basit pazar standlar ile
cevrelenmistir. Zamanla forum, politik toplantilarin yogunlastigi bir mekan haline
gelmistir. Forumlarin bir parcast olan kiirsiiler de bunun bir gdstergesidir. Forumlarin
makroformlar1t da bu Kkiirsiilerden yapilan konusmalarin, alanin tiimiinden
dinlenebilmesine olanak verecek sekilde tasarlanmistir. Ancak zaman iginde bu

ozelligin gitgide yok oldugu séylenmektedir46.

3 Nancy Backes, ‘Reading The Shopping Mall City’, Journal of Popular Culture, Cilt.31, Say1.3, 1997, 5.102.

4 Gokhan Bilgihan, “Kentsel Meydanlarin Déniisiimii”, Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi, Ankara Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2006,s. 68.

% Ozlem Dagistanli, “Meydanin Evrimi, Mekansal Analizi ve Sosyal Agidan Onemi”, Yayimlanmams Yiiksek
Lisans Tezi, ITU, 1997, istanbul, S.12°den Aktaran Bilgihan, s. 69.

“6 Bilgihan, s.69.
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Pazaryerleri de, Ortacag Avrupasi’ndaki ticari yapilanmalardir. Ozellikle
meydanlarda kurulan pazaryerleri toptan ve perakende satisin yapildigi kentin 6nemli
odak noktalar1 olmaktadirlar. Yine ulasim-ticaret iliskisi baglaminda, Uzakdogu
ticaretinin gelismesiyle liman bdlgelerinde kurulan &zel fuarlar, pazarlar ortaya
cikmaktadir®’.

15.yy ile beraber, pazaryerlerinin dagitmis oldugu kapali mekan satis yerleri,
diikkan kavrami ile birlikte yeniden dogmustur. Boylece modern dénem kamusal
alanlarm  ilk adimlarinin  atildigr  goriilmektedir. Diikkanlarda farkli mekan
gereksinimleri ortaya ¢ikmistir. Onceleri tek bir mekanda hem depolama, hem satis
yapilirken, yeni kalici diikkan birimlerinde daha seffaf bir cephe ile alt katta satis
mekan1 tasarlanirken st katlarda depolama ve yasam mekanlar1 yaratilmistir.
Genellikle iki- ti¢ katli bloklar halinde diiseyde hareketlilik ile ¢ok amagl kullanimlar
saglanmustir. Ote yanda diikkanlarin 6n cephelerine korunakl bir iist ortii eklenerek ilk
yaya dolasim alanlart ve aligveris caddeleri de bu dénemde tasarlanmustir®.
Tiiketicilerin dolasim alanlarinin bulundugu ve de saticilar ile siirekli pazarlik halinde
olarak interaktif iletisimin varoldugu bu mekanlar, ayn1 sebeplerle insanlarin

sosyallestigi kamusal alanlar olarak da goriilmektedir.

19. yiizyihn baglarinda bireysel olan diikkan, ticaretteki, ekonomideki ve
teknolojideki gelismeyle birlikte magazalara doniismektedir. Bunun sebebi de mallarin
cesitlenmesiyle birlikte tiiketici talebinin artmasi ve ticari {irliniin sergilenme alaninin

artirilmasi amacint gergeklestirmektirw.

Endiistrilesme ve 1688’de dokiim camin bulunmasiyla birlikte camlarin daha da
biiyiimesi s6z konusu olmaktadir. Seffaf cam ylizey, diikkanlara daha giizel bir goriintii
saglamaktadir. Endiistrilesmeyle birlikte seri iiretimin artmasiyla cam daha cok

kullanilir olmaya baslamaktadir. Diikkanlarin yaygin hale gelmesiyle de vitrin camlari

" Rengin Zengel, “Tarih iginde Degisen Tiiketim Mekanlari”, Ege Mimarhk, Cilt.40-41, Say1.10- 11, 2002, s.9°dan
Aktaran: Komiirci, s.63.

“8 Zengel, s. 9.

9 viiksel, Y.D. ‘Diikkandan Merkeze Aligveris Mekanlar’, Yap1 Dergisi, Sayi: 158, 1995°den Aktaran: Komiirci,
S.64.
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daha da 6nem kazanmaktadir. Cam yiizey artik diikkanin iginin goriilmesine olanak

saglamakla kalmayip iirliniin sergilenmesini de saglamaktadlrso.

Sanayi Devrimi sonrasinda Avrupada yasanan bir¢ok diisiinsel ve teknolojik
degisimlerin uzantisiyla toplumsal c¢evrede yeni yapilanmalar olusmus ve kent
merkezinde birgok islev yigilmaya baslamistir. Zamanla kapali pazaryerleri ve hallerin
kentin her tabakasindan niifusa hizmet verir hale gelmesiyle bu durumdan rahatsizlik
duyan aristokrat smifin istekleri dogrultusunda alisveris mekanlar1 yeni bir tanimlama
icine girmistir. Oncelikle Ingiltere’de planlanarak yapilmis liikks iiriin tiiketiminin
yapildigi ‘departmant store’ adi verilen c¢ok katli magaza sistemine gecilmistir.
Avrupa’daki ilk deparmant store, 1852 yilinda Bon Marche adiyla Boucicault isimli bir
aristokrat tarafindan yaptirilmistir>’. Tipki arkadlardaki gibi, dileyen herkes bu
magazaya gidebilecek ve birsey satin almasa dahi rahatca gezebilecek idi®2. Department
Store tanim1 zamanla lilkelere gore degisiklik gdstererek rekreasyon, gida iirlinleri ve
farkli firmalarin subelerini de igine alarak 10.000-20.000 m2 arasinda kapali alanlari

kapsamaya baslamlst1r53.

Bowlby (1987), 19. yiizyilin sonunda Paris’te agilan Bon Marché’da reklam
brosiirlerinde 06zel olarak kadinlara seslenen bir boliim ayrilmakta oldugundan

bahsetmektedir. Bu konuda su yorumlar: yapmaktadir:

‘Gergekten de kilise ve katedraller disindaki yerler arasinda, biiyiik magazalar,
kadinin yaninda ona eslik eden bir erkek olmadan ziyaret edebilecegi, saygideger kabul
edilebilen, halka agik ilk yerlerdi. Ustelik bir baska diizeyde de bu diikkanlar kadinin ev

simwrlarindan digart attigi ilk adimin habercisi idi. >

Bu gelismeler ile beraber artik kapitalist toplumlarin yeni tiiketim mekanlar
daha fazla {iriinii daha biiyilik boyutlarda depolamay1 ve daha ucuza satmay1 hedefleyen

siipermarket, hipermarket ve bolgesel aligsveris merkezleri gibi bir¢cok siniflama altinda

%0 Johann F. Geist, Arcades-The History of a Building Type, 1st Edition, MIT Press, London, 1983,s.64.

%! Zengel, s.10.

52 Sennett, R., Kamusal insanmn Cokiisii, 2. Basim, Ceviri: Serpil Durak- Abdullah Yilmaz, Ayrinti Yaynlari,
istanbul, 2002, s.46.

%% R. Bowlby, ‘Modes Of Shopping:Mallermé At Bon Marché’, Yayina Hazirlayanlar: Armstrong N. ve
Tennenhouse, L., The Ideology Of Conduct, Newyork:Methuen, 1987, s.185 Aktaran Bocock, s.100.

%4Bococok, s.101.
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tasarlanmaktadir. Hipermarketler ilk defa 1960 yilinda Fransa’nin Marsilya kentinde
Carrefour adinda bir isletmeci tarafindan uygulanmistir™. Ancak yiyecek ve benzeri
tikketim mallarin satildigi bu marketlerin yeterli olmamasi ve sosyallesmenin de alani
olarak goriilebilecek yeni mekan gereksinimi bu tiiketim merkezlerinin dogal ve
kendiliginden farkli bir yapiya doniisiip kamusal alanlarin olusumunu gereksinim olarak

dogurmustur.

20. ylizyildaki gelismelerden sonra, alisveris merkezleri hizla gelisim gostererek
yayginlagsmisdir. Bu yillarda kent merkezleri, farkli islevleri bir arada barindirmaya
baslamaktadir. Kentlerin merkezleri ile birlikte yeni ticari bolgeleri 6nem kazanmaya
baslamistir. {lk zamanlarda acik mekana yayilmis alisveris merkezleri goriilmiistiir.
Kentsel gelisimlerin hiz kazanmasiyla birlikte yeni kent alanlar1 olan uydu kentler
olugsmaya baslamaktadir. Motorlu tasit kullaniminin artmasiyla da aligveris mekanlari
kent disinda gelismeye baslamaktadir. Aligveris merkezlerinin devam eden gelisim
stirecinde oncelikle A.B.D’de, yeni bir alisveris mekani olan kapali mall’lar goriillmeye
baslanmigtir. Mall kavrami oncelikle belirli bir hat lizerinde halka acik yiiriiyiis ve
gezinti alanlarini tanimlamak i¢in kullanilmis, daha sonralar1 ise kent sokaklarinda olan
aligveris islevi kendine yeten kapali mekanlarda tasarlanmaya baslanmis ve kapali

mall’lar ortaya cikmustir™®.

2.3.1. Kamusal Alan Olarak Tiiketim Merkezleri ve Gelisim Siireci

Kamusal alan 17. yy’a kadar aileyi merkez alan 6zel yagsama iliskin bir kavram
olarak degerlendirilmistir. Ancak Hegel gibi diisiiniirlerin yeni bakislariyla kamusal
alanin, burjuva olayan ve kadinlardan dislanan ortam o6zelliginden ¢ikarak, homojen

ortamlar oldugu fikirleri ortaya atilmistir.

Jurgen Habermas kamusal alan kavramina iligkin dikkat ¢ekici yaklagimin
1962 yilinda ortaya atmistir. Habermas’a gore kamusal alan, 6zel sahislarin, kendilerini

ilgilendiren ortak bir mesele etrafinda akil yiiriittiikleri, rasyonel bir tartisma igine

% Zengel, s.10.
5 Onbilgin, T., ‘Aligveris Merkezleri ve Atriumlar’, Ege Mimarlik, Say1:40-41, 2002’den aktaran Komiircii, s.67.
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girdikleri ve bu tartismanin neticesinde o mesele hakkinda ortak kanaati (kamuoyunu)

olusturduklari arag, siire¢ ve mekanlarin tanimladigi hayat alanidir®’.

Tarih boyunca kamusal alan ile aligveris fonksiyonu iligkisi; kimi zaman
kamusal alanin aligverisi fiziksel mekan olarak kapsamasina, kimi zaman ise aligverisin
Ozerk yapisinin bir kamusal alan olusturup olusturmadigl sorunsalina yol agmustir.
Fiziksel mekandaki degisim ile toplumsal talepler birbirini etkiler iken, toplumsal
taleplerin de sistemlestirilebildigi yeni bir mekansal orgiitlenme sekli ortaya ¢ikmustir.
Glniimiiziin kamusal alanlar1 olarak goriilen aligveris merkezleri mekansal agidan
biiyiik birer ‘tiiketim iirlinline’ doniismiis, her gecen gilin agilmakta olan yeni bir merkez
digerine olan talebi azaltmis, hatta neredeyse yok etmistir. Mekan organizasyonun, bir
cekim noktas1 yaratabilecek sekilde sunulmasi amaclanmis; buna gore sayis1 git gide
artan bu tiiketim mekanlar1 arasinda ‘tasarlananin’ farkli kilinarak ‘tercih edilen’
olabilmesine g¢alisilmistir. Tiim bunlar, fiziksel olarak ele alindiginda, bu mekanlarin
tasariminda yeni arayislara girilmesine yol agcmustir. ‘Farkli’ tasarim konseptleri ile

mekan da kendini sergiletmekte, tiiketilen bir iiriin olmaktadir®®.

Kentlerin yasam tarzlari ve kiltiirlerini de yansitan alisveris merkezleri;
bulunduklar1 bolgede yasayan bireylere alisilagelmisten farkli bir deneyim sunmaktadir.
Kent merkezleri, bireylerin ¢esitli nedenlerle biraraya geldigi ve sosyallestigi
alanlarken, ayn1 zamanda mimarisi ve alt mesajlar1 ile bulundugu kentin 6zelliklerini
cesitli simgeler ile yansitmaktadir. Aligveris merkezi kimi zaman bulundugu ilin en
temel diizeyde de olsa, karakteristik Ozelliklerini igerirken; kimi zaman kent
kimliginden tamamen farkl bir stile sahiptir. Bu da kent merkezlerinden farkli olarak;

ayn1 amac1 farkl araglar ve mesajlarla ileten yeni kamusal alanlar1 ortaya ¢ikarmigtir.

Aligveris merkezleri de tipkr kent merkezleri gibi bireylerin biraraya geldigi ve
sosyallestigi alanlardir. Aligveris merkezleri, kent hayatinin tadim1 vermek icin

cabalayan, sihhilestirilmis kentler olarak goriilmektedir. Koti kosullardan,

57 Jiirgen Habermas, Kamusalligin Yapisal Déniisiimii, Cev. Mithat Sancar, Tanil Bora, Iletisim Yayinlari, Istanbul,
2005, s.20.

% Dincer Demet, Kamusal Alan ve Aligveris Fonksiyonu Etkilesiminin Mekansal Agidan Degerlendirilmesi,
Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul Teknik Universitesi, Fen Bilimleri Enstitiisii, Haziran 2010, s. 69.
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istenmeyenlerden temizlenmis bir kent olarak yorumlanmaktad1r59. Dolayisiyla aligveris
merkezleri, kent hayatinin yorucu ve bireyleri rahatsiz eden yanlarini1 yok sayarak; bir
anlamda unutturarak bireylerin kent merkezlerinin daha gelismis halini lanse

etmektedir.

Son 20-30 yilda kamusal alan kavrami belirsizlesmis durumdadir. Modern
sehirlerde bireylerin giinliik aktivitelerini gergeklestirdikleri mekan tip ve cesitleri
onemli Ol¢iide degismistir: 6zellikle sehir merkezlerinde baz1 eski, yerlesik kamusal
alan formlar1, kaynak eksikligi ve giivenlik endiseleri nedeniyle 6nemini yitirmislerdir.
Toplumun degisen yapisi ile biiylik aligveris merkezleri, eglence alanlari, havalanlar
gibi 6zel miilkiyette olup kamunun kullanimina hizmet veren alanlarin ortaya ¢ikmasi
sonucunda, kamusal ve Ozel alan anlayis1 ve bu alanlarin kanunlarla belirlenmis

yapilarii karmaslklastlrm1st1r60.

Baudrillard, sozii edilen aligveris merkezi deneyiminden her tiir toplumsal
farklilagsmanin alt edildigi bir anlam c¢ikartir. Ona gore, tilketim merkezlerinde biz,
giindelik yasami tlimiiyle diizenleyen ve homojenlestiren tiiketiciligin biiyiisii
altindayizdir. Her sey soyut bir mutlulugun yar1 saydamligina havale edilmekte, zorunlu
13, bos zaman, doga ve kiiltiir aktivitelerinin hepsi birbirine karisarak klimali ve kapali
mekanda sonsuz bir alisverise doniismektedir. Benjamin Barber, bu noktada, kiiltiiriin
biitiiniiyle metalastirma ilkesi etrafinda dolayimlandigi goriisiindedir. O bunu McDiinya
kavrami ile ifade eder ve her seyi i¢ine alan kiiresel kiiltiiriin bir sureti olarak
gormektedir. McDiinya, aligveris merkezlerini, multipleks sinemalari, konulu parklari,
spor sahalarini, fast food zincirlerini ve hizla genisleyen aligveris aglariyla televizyonu,
karmi biiyiitme yolunda ilerlerken insanlar1 doniistiiren tek ve biiyiik bir isletme icinde

birlestirmektedirGl.

%9 Backes, s.103.

8 Levent Erdener, “Zorunlu Aktivite Ornegi, Otobiis Duraginda Bekleyenler’den Aktaran: Ebru Erdénmez, Altan
Ak1, “Ag¢ik Kamusal Kent Mekanlarinin Toplum {liskilerindeki Yeri”, Y1ldiz Teknik Universitesi Mimarlik Fakiiltesi,
E-Journal, Cilt.1, Say1.1, 2005, s. 74.

61 Baudrillard, 1988; Barber, 1995: 97; Tomlinson, 2004, s.123’den akataran Omer Aytag, Tiiketimcilik ve
Metalasma Kiskacinda Bos Zaman, Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 11, 2006, VVolume 1,
s.40.
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Kamusal alanlarin gelisimi ile tiiketim merkezlerinin gelisiminde paralellik
oldugu goriilmektedir. Ciinkii tarim devrimi,sanayi devrimi ve sanayi sonrasi devrimden
olusan ii¢c ana dalga ve bu dalgalarin yarattig1 tiiketim olgusu, yeni yasam tarzlarin
belirlerken bu yasam tarzlarinin varoldugu mekanlar1 da beraberinde degistirmistir. Bu

mekanlar; kamusal alanlar, tiiketimin gergeklestigi tiiketim merkezleridir.

Yunan agoralari, Roma forumlari, ortagagin pazaryerleri, endiistri devriminin
pasajlar1 halkin biraraya geldigi ve ayn1 zamanda tiiketimin gerceklestigi mekanlardir.
Bugiin de tiiketim merkezlerinin en can alici noktalar1 olan aligveris merkezleri,
kamusal alanlarin birer yansimasidir. Kimi zaman arkadlar, kimi zaman atriumlart temel
alarak hazirlanan ve insa edilen mimariler de degisim i¢inde olup gelismektedirler.
Gilinlimiizde uluslararast platformda basarili olan alisveris merkezleri adeta kent
kimligini yansitan sokaklari animsatmaktadir. Her bir koridorun farkli bir sokak
konseptini ve kimligini farklt meta mesajlar1 aracilifiyla ileten aligveris merkezleri, bu

ozellikleri ile kamusal alan niteligi tagimaktadirlar.

‘Kamusal alan’ ile kamuoyuna yaklasan bir seyin bi¢imlendirilebilecegi bir
sosyal yasam alan1 kastedilmektedir (...) ve bu kavram burjuva toplumu asamasi

siirecinde biiylime kaydetmistirﬁz.

Southworth, aracsiz caddelerin ve pazarlarin cazibesini kaybettigini ve aligveris
merkezlerinin yeni formlar olarak ortaya ¢iktigindan bahsetmektedir. Ancak kamusal
baglamdan daha 6zele ge¢ilmesine ragmen bu yeni formlarin sehir merkezini cesitli
yonleriyle taklit ettigini diisiinmektedir. Aligveris merkezlerinde; kentin bir parcasi olan
sokagin, bir ilham kayng1 olarak kullanildigi goriilmektedir. Bu durum adeta geleneksel
sokak modeliyle baslayan ticari aktiviteye bir gonderme yapilmaktadir. Southworth ise
bu durumu biiyiik kapali kutu seklindeki aligveris alanlarmin kentsel tedavisi olarak
gormektedir. Girisimciler, insanlarin sokagi istediklerinin ve eger aligveris merkezleri
yasamini siirdiirecekse sokagin bazi Ozelliklerini tasimasi gerektiginin farkina

varmaktadirlar. Bu ylizden aligveris merkezlerinin tasariminda eski yol boyunca

82 Habermas, 2004, s. 350-351°den aktaran Cem Siitii, E-Diinya, Oguz Kaymakg: (ed.),Kiiresellesme Uzerine
Notlar i¢inde (179-195),Ankara: Detay Yaymcilik, 2007, s.181.
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aligveris mantigini kullanilmaktadir®,

Son donemde, aligveris aliskanhiklarimin degistigi, insani iligkilerin yerini
nesnelerle iliskiye biraktigi ve kiiresellesmenin bu siireci yonlendirdigi yeni bir ¢ag
baslamistir. Giiniimiizde aligveris, gecmiste oldugu gibi dogal gereksinimlerin rasyonel
bir bicimde karsilanmasi amaciyla gergeklestirilen bir etkinlik olmaktan uzaklasarak,
toplumsal statii belirleyicisi, psikolojik tatmin i¢in bir arag ve bos zamanlarin
degerlendirilmesini saglayan bir etkinlik haline gelmistir. Yeni kamusal alanlar olarak
aligveris merkezleri, tiiketicilerine ihtiyaglarindan fazlasin1 satma siirecinde iken,
tiikketicilerine yeni bir kimlik ve imaj yaratmaktadir. BOoylece yeni bir yasam tarzina
sahip olan tiiketiciler yeni karar verme stiline de sahip olmaktadirlar. Baudrillard’a gore
modern sonrasi aligveris anlayisi, statii satin almaya programlanan bireyleri, toplumdan
ve sosyal biitlinliikten kopartmak pahasina ihtiyaclarindan fazlasim tiikettirme amacina

ulagmay1 hedefler®.

Aligveris merkezleri tliketicilerin duygularini parlak, canli ve hos ortamlar
sunarak da yonetir. Bu merkezler, isleyisinin her asamasini denetleyen cesitli ileri
teknolojilerle denetlenen bir krallik olarak goriilebilmektedirler. Sicaklik, 1siklandirma,
gosteriler ve mallar ilizerinde siki bir denetim uygulanmaktadir. Zaman ve mekan
merkezi penceresiz yaparak denetlenmekte; aligveris merkezinin birérnekligi her yerde
olabilecekleri anlamina gelmektedir; ¢cogunlukla hi¢ saat bulunmamaktadir; bakim ve
diizenli model yenileme aligveris merkezlerinin yaglanmiyormus gibi goriinmelerini
saglamaktadir; aligveris merkezlerinde genel olarak gergcek olmayan bir kusursuzluk

vardir®.

Kentten gorsel, fiziksel ve sosyal olarak uzaklasan aligveris merkezlerinde, kent
merkezine benzeyen bir goriintii yeniden kurulmaktadir. Diger bir deyisle, kent mekan1

aligveris merkezi icerisinde yapilasmakta; alisveris merkezi, kente yaptig1 gondermeler

8 Michael Southworth, ‘Reinventing Main Street: From Mall to Townscape Mall’, Journal of Urban Design, Cilt.10,
Say1.2, 2005, S.170, Komiircii, s.74.

* Baudrilliard, s.57.

8 George Rutzer, Biiyiisi Bozulmus Diinyay: Biiyiilemek, (Cev: S. Siier Kaya), Istanbul, Ayrint1 Yaymlari, 2000,
5.119-120, Aktaran: {lhan Siileyman, Yeni Kapitalizmin Karanlik Yiizii: insanilik ve Ahlakilik S&ylemlerinin
Sahiciligi Uzerine, 2007, Firat Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt 17, Say1:2 $:296.
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aracilifiyla kendisini kent merkezine bir alternatif olarak tanimlamakta ve

sunmaktadir®®.

Aligveris merkezleri sunduklar1 temiz, giivenli, hava kosullarindan arindirilmig
iklimlendirilmis ¢evresiyle insanlara serbest zaman ve eglence aktiviteleri de
sunmaktadir. Kentlerin kamusal kullaniminda alisik olunan sinema, konser, ¢ocuk oyun
alanlar1 gibi aktivite alanlarin1 da biinyelerine eklemektedirler. Alisveris merkezlerine
yalnizca ticari aktivite i¢in degil, sinema, tiyatro, konser ve benzeri diger aktiviteler i¢in
gidilmesi, aligveris merkezlerinin bu baglamda sosyallesme araci olarak kullanilmalari

bu mekanlarin kamusal mekan olarak yorumlanmasina zemin hazirlamaktadir®.

2.3.2. Yeni Kamusal Alanlarda Degisen Yasam Bicimi

Tiiketim merkezlerinde, gercek iiriinlerin tiikketilmesi yaninda buralarin ‘gorsel
olarak tiiketilmesi’ (Urry) gercegiyle de karsilasilmaktadir ve ‘giindelik hayatin
estetiklestirilmesi’ne (Featherstone) dair kanitlarin da toplandigi coklu bir gostergeler
diinyas1 bulunmaktadir. Biiyiilii ve renkli bu tiiketim deneyimlerine iliskin 6rnekler,
kiiltirel deneyimin metalastigini ve Onemli Olgiide homojenlestgini de ortaya
koymaktadir.  Boylelikle  belirli  metalar  kiiresel bir  yayginlik  halesine

kavusmaktad1rlar68.

Kapitalizmin gelisim siirecinde tiiketim kiiltiirii ilk evresinde yasam tarzlarim
degistirmistir. Cok calisarak az tiikketmeye dayali Protestan ahlaki ogretisi, yerini
calismadan tiiketmeye ya da ¢alisarak bir iist konuma gegmek, yerini ¢esitli entrikalarla
yiikselmek gibi yeni bir anlayisa, hedonist / hazci etik anlayisina birakmistir. Tiiketimin
alt siniflara agilmasiyla, bu kitlelerde ekonomik ve toplumsal konum bakimindan iist
konumdakilerin kimligini kazanabilecekleri yanilsamasi yaratilarak, gergek yasamda

kendilerinden esirgenen doyumlarin acisinin hafifletilmesi saglanmig, boylelikle

% Nick Jewel, , 2001, ‘The Fall and Rise of the British Mall’ The Journal of Architecture, Volume 6, Number 4: 317-
378°den Aktaran: Tekel, Ayse, 2009, ‘Aligveris Merkezlerinin Kamusal Mekan Nitelikleri Uzerine Bir
Degerlendirme: Ankara Pandora Alisveris Merkezi Ornegi, Tiirkiyat Arastirmalar Dergisi, Say1.10, Bahar 2009,
s:145.

%7 Don Mitchell, ‘The End Of Public Space?’, The City Reader, London: Routledge, 1995, s.118’den Aktaran Tekel,
2009, S.145.

%8 George Ritzer, Allan Liska, 1997, S.103: Tomlinson, 2004: L22°den Aktaran: Aytag, s.39.
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tiketim kiiltiirii bir yasam felsefesi haline getirilmisting. Yeni kamusal alanlarin
tartismalarin ve fikir aligverisinin yapildigi eski anlamindan uzaklasarak; aligveris ve
buna bagli statiiniin olusarak yasandigi ve bos zaman tiikketiminin de gerceklestigi
alanlar ahsveris merkezleri haline gelmistir. Oyle ki, uluslararas1 diizeyde yapilan
seyahat turlari, birgok aligveris merkezini ugranmasi gerekli olan yerler listesine
almaktadir. Bu baglamda yeni kamusal alanlar niteligindeki alisveris merkezleri,
ziyaretcilerinin de tipki kendi niteliginde oldugu gibi degisen bir tarza dogru

ilerletmistir.

Yeni kamusal alanlarda zaman geciren ve tiikketim faaliyetini gergeklestiren
tiketiciler, aligveris merkezi ziyaret etme fikrine bagli yasamaktadir. Bunun temel
nedeni, insanin sosyallesme isteginin yan sira, aligveris merkezlerinin sundugu

ambiyans ve gorsel ortamlardir.

1950’11 yillarda, Amerika Birlesik Devletleri’nde ¢oktan yerlesmis olan bir modeli
izleyen ‘kitlesel tiiketim’, 6nce Ingiltere’de, sonra Bat1 Avrupa’nin diger iilkelerinde,
belirgin bicimde modern bir yaklasimla, ¢ok yoksul olanlar disindaki tiim gruplar
arasinda gelismeye baslamistir. Bu donemde yeni tiliketici gruplar tiiremistir. Bu
gruplar satin aldiklar1 seylerde secim yapmaya baslamislardir. Reklamlar aracilifiyla,
taninmamis sabun tozlarindan arabalara, igecek, sigara, giyim esyalar1 ve mutfak arag
gereclerine kadar herseyde marka imajlart yerlesmistir. Bu tiiketiciler  tliketim
yaptiklar1 yeni kamusal alanlarin imajimmi tasiyacaklari fikrine sahip olmaya

baslamiglardir.

Ayricalikli hedef kitle, heniiz anne-babalar1 ile yasamakta olup, oldukga yiiksek
ticretli iglerde ¢alisan gen¢ kadin ve erkeklerdir. Onlar1 izleyen sirada ise, yeni ¢ikan
dayanikli tiiketim mallarina sahip olmak, donmus balik ve hazir korili yemek gibi
‘yenilikleri’ deneyebilmek amaciyla {icretli caligmaya baslamis kadinlar gelmektedir70.
Derin bir miitevazlikten ilk donemin etkisiyle uyanmaya ve demokratik tiiketim yagam

bicimlerinin olustugu bu donemin yasam bi¢imlerinin nedeni yalmiz iletisim yollar1

% Unsal Oskay, Popiiler Kiiltiiriin Toplumsal Ortam: Ve Ideolojik islevleri Uzerine Der. Korkmaz Alemdar ve Rasit
Kaya, Kitle Iletisiminde Temel Yaklasimlar, Ankara: Savas Yaymlari, 1993, S.163-206, Aktaran: Dagtas ve Dagtas,
s.8.

" Bocock, 1997, 5.31.
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degil, bu iletisim yollar1 ve yasam bigimlerinin olustugu yeni kamusal mekanlardir.
Mallarin sergilendigi diikkanlar ve vitrinler de, tiliketicilerin diislerinin yasama
gecirilmesi arzusunu kiskirtmak  iistlenmistir. Boylece kapitalist agik pazarda ortaya
cikan sergileme yontemlerinin hemen hepsi, yerlestirilen metanin bastan ¢ikarmasini
saglayarak yeni gereksinimler yaratma amacini tasimaktadir’". Potansiyel tiiketiciyi
hedefleyen bu alanlar, ayn1 zamanda tiiketicilerin; tiiketim amaci da olsa bir araya
geldikleri ve bir anlamda birbirlerinden haberleri oldugu, sézlii iletisim kullanmasalar
dahi, sozsiiz iletisim yollar ile iletisime gectikleri kamusal alanlar olarak ortaya

cikmaistir.

Kapitalizmin son evresinde ise, 1980’lerden sonra post-fordizm ya da
postmodernizm olarak adlandirilan donemde enformasyon ve bilgi teknolojilerinin
artist, ulus devlet kavrammin giderek kiigiilmesi ve uluslararasi isletmelerin diinya
kiiresel ag kurarak yayginlasarak tiiketimi de farklilastirdigi yeni bir donem ortaya

cikmistir.

Post-fordist donemde sosyolojik anlamda kimligin belirlenmesinde sinif, is gibi
fordist donemdeki yapisal belirleyicilerin geriledigi ©one siiriilmektedir. Bu yeni
donemde, tiikketim kitlesel degildir ve pazar ayrismistir.  Temel tiikketim birimi
bireydir. Sosyolojik olarak tiikketim gruplari sif, cinsiyet, yas, gibi demografik
degiskenlerle degil, ‘yasam tarzi’ gruplar tarafindan ifade edilmektedir’®, Boylece yeni
yasam tarzlarina sahip olan tiiketicilerin kamusal alan; alisveris merkezi se¢im ve
ziyaret Ozellikleri de tiiketicilerin aligveris merkezleri ile temel yasam stili kriterlerine

gore sekillenmektedir.

" Bloch, Ernst, 1995, Yeni Giysi: Aydinlatilmig Vitrin, Cev. Olcay Kunal, Cogito, 5, S.103-105, Aktaran: Dagtas ve
Dagtas, 2006, s.11.

72 Slater, Don, 1997,Consumer Culture And Modernity, Cambridge, Uk: Politypress,S.185, Akt. Dagtas ve Dagtas,
2006, s.15.
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2.3.3. Degisen Yasam Bicimlerinin Kentsel Mekan1 Doniistiirmesi

Tipki fordizm ve post-fordizm donemlerinde donemin gereksinimlerinin yasam
bicimlerini degistirmesi gibi, degisen yasam tarzlart da kentsel mekanlari
doniistiirmektedir. Tiiketim bigimlerinin yaratti§1 yeni yasam tarzlar siirekli yenilenen,
kendini tekrarlamayan mekanlar aramaktadir. Standartlagmadan uluslararas: platformda
faaliyet gosteren isletmeler, her alanda farklilasmis bireyleri hedeflemektedir. Farkli her
grubun bulusma noktas1 ve bu lokasyonlardan beklentileri farklidir. Fordist donemde
belirli magazalar ya da ¢ars1 noktalarinda sohbet etmeye baslayan halk, modern sonrasi
donemde artik aligveris esnasinda karsilikli taraflar ile bir atmosferin pargasi olarak yeni

yasam bigimleri ortaya koymaktadir.

2.4. Kent Merkezinden Alsveris Merkezine: AVM ve Yasam Merkezleri

Modern donemle beraber iiretimdeki degisim, bir¢ok alanda oldugu gibi

aligverisin yapildigr mekanlarin ve 6zelliklerinin de degigsmesine neden olmustur.

Sennet, sanayi devrimi ile Paris ve Londra gibi Avrupa baskentlerinin i¢
ekonomilerinde ticaret, finans ve biirokrasinin agirlikli sektorler durumuna geldiklerini;
bu bagkentlerin kenar bolgelerinde kurulan fabrikalarin ve merkezlerinde yer alan daha
kiigiik atolyelerin yeni bir sektoriin -perakendeciligin- dolmasina yol actigini
anlatmaktadir. Kentlerde hizli bir bicimde artan niifus perakendeciligi karli bir hale
getirmis, tiiketici kitlesi klasik agik hava pazarlar1 ve kiiclik diikkanlar yerine satig

magazalarinda odaklanan yeni tiirde bir kamusal ticaret baslatmisti r.

Endiistri devrimi beraberinde banliydlerde yasayan toplumlari ve onlarin
ithtiyaclarmi dogurmustur. Dolayisiyla bu siiregle beraber kent merkezlerde insanlarin
ihtiyaclarii giderdikleri her hizmet noktasi, kiigiiltiilmiis olgekle farkli konseptler

halinde tiiketicilerle bulusmaya baglamistir.

Baudrilliard’a gore, degisen yasam stilleri metalarin kiiltiirellestirildigi

mekanlar dogurmustur:

3 Sennet, s. 171.
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‘Reklamlar buna, yeni yasam sanati, yeni bir yagam tarzi, giinlimiiziin modasi,
diyor: hos bir aligveris yapabilmek, ayni1 havalandirmali mekanda kocalar ve ¢ocuklar
bir film seyrederken besin maddelerini, apartman ya da yazlik i¢in gerekli nesneleri,
giysileri, ¢icekleri, en son ¢ikan sormani ve en yeni gadget’1 tek seferde satin alabilmeki
oracikta hepbirlikte yemek yiyebilmek...vb.” kafe, sinema, kitap¢i, oditoryum, incik

boncukgular, giysiler ve diger pek ¢ok sey aligveris merkezindedir”.

2.4.1. Ahsveris Merkezleriyle Yasanan Toplumsal ve Kamusal Alan

Degisimi

Cagdas tikketim kaliplari, kentler ve onun banliydlerden olusan

metropollerde yasamanin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir’.

Ritzer’e gore; kentin her yerinde olan tliketim katedralleri olarak niteledigi
aligveris merkezleri, eglence parklari, fast food restoranlari, kumarhaneler, vb.,

mekanlar, kentin tiiketim kiiltiiriiyle olan iligkisinin gdstergeleridir’.

Ritzer’in tiiketim Kkatedralleri, faydaci ekonominin unsurlaridir. Kent
kiltliriiyle yeniden tasarlanmis ve 6zellikle kentlerin endiistrilerden arindirilip birer
tilketim merkezine donistiirdiikge 70’li ve 80°1i yillardan baslayip, 90’11 yillarda baskin
olan egilimlerden biri, i¢ mekanin mimari diizenlemelerinde ve simiile edilmis
cevrelerinde postmodernizmin bir ¢ok oOzelligini biinyelerine dahil eden aligveris

merkezleri, yayilma ve degisiklige ugramistir’’.

Modern aligveris merkezleri, bireylerin ve ailelerin gereksinimlerini bir
defada aligveris yaparak (one stop shopping) karsilamalari amaciyla, 6zel miilk
sahiplerince, cok c¢esitli diikkanlarin bir araya getirilerek koordineli ve bir sistem

dahilinde yonetilmesidir. Ayrica bu merkezler, tliketicilerin aligveris gereksinimleri

™ Baudrillard, s.19.

® Bocock, 1997, 5.27.
76 Ritzer, s. 119.

" Featherstone, s.171.
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yaninda, hem sosyal (eglence, dinlence) hem de kiiltiirel gereksinimlerini de

karsilamaya yonelik hizmetler vermektedir®,

1990l yillarla birlikte 6zellikle ABD ve Bati Avrupa iilkeleri ile birlikte
diinyanin pek ¢ok yerinde oldukga belirgin bir hale gelen bir durum, tiikketim kiiltiiriiniin
gereklilikleri sonucunda, salt birikimden 6te tiikketim etkinliklerinin ayn1 bigim etrafinda

profesyonel olarak birlestirildigi, mantiksal olan ama tiiketici tizerinde ‘biiyiilii’ bir etki

yaratan bir tliiketim zincirinin s6z konusu olmasidir. Kent tasarimina gore sekillenen ve
aynt zamanda kent tasarimini sekillendiren aligveris merkezleri, oyun parklari,
havalimanlari, outlet zinciri, fast-food restoranlari, eglence parklari, outlet magazalar,
depo magazalari, siiper ve hipermarketler, vb., unsurlar1 aralarinda sayabilecegimiz

titketim katedralleri, bu profesyonel zincirin pargalaridir’.

Modern toplumlarda kapitalizm, kaginilmaz olarak tiiketimi ve ona ait her tiir
deneyimi degistirmistir. Bunun bir sonucu olarak, piyasadaki {iriinlerin tiiketilme
bicimleri ve bu eyleme ait mekansal yaklasimlar geleneksel iligkilerden ve bigimlerden
daha farkli bir boyuta tasinmigtir. Elbette bu yaklasim, tliketici davraniglarinin ve
tiikketim mekanlarindaki tercihlerin de degismesine yol agmistir. Ozellikle hazir giyim
riinlerinin satildigit moda magazalarinda mekan, miisterilere aradiklarini rahatlikla
bulabilecekleri, rahat edebilecekleri ve bunlar1 yaparken kendilerini belki de
olduklarindan daha yiiksek bir seviyede hissedebilecekleri bir atmosferi sundugu

takdirde tiiketiciler tarafindan ilgi gérmeye baglamustir™.

® W.M Pride, O.J. Ferrel, Marketing Basic Concepts and Decisions, Boston: Houghton Mifflin Company, 1983,
S.275

" Bati, 2007, s: 8.

8 K. Arslan ve N. Ersun, “Moda Sektériinde Faaliyet Gdsteren Magazalarda Miisterilerin Magaza Tercihinde
Magaza Tasarimmin Onemi ve Tasarim Kriterleri”, Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Derqgisi, Cilt.10, Say1.19, Bahar 2011, s: 223.
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2.4.2. Ahsveris Merkezlerinin Felsefi ve Yapisal Olusumu

Alisveris merkezlerinin antik ¢agdan giinlimiize gelisiminde kent merkezliligi,
kamusal mekan varligina dikkat ¢ekilmistir. Elbette her donem bu kapali mekanlarin
formlarinda ¢esitli kimlikler barinmis ve kent formunun bigimlendirilerek tiiketimi
tesvik edici bir yansimasi oldugu goriilmiistiir. Tarih boyunca her donem ve uygarlikta
insanlarin ihtiyaclarin karsilayacaklari, en ilkel yontem olan takas yontemiyle de olsa
aligverisin temel felsefesinin yer aldigi; ayn1 zamanda da sosyallesme alani haline gelen
ortak alanlarin varlig1 bir gereklilik gibi yasanmistir. Insanligin sosyal bir varlik olarak
yasam alanini sectigi her donem ve bolgede, aligverisin genel bir mekan1 varolmustur.
Her donemdeki bu aligveris mekanlar1 da genellikle bulunduklar1 kentin simgelerine
sahip olmuslardir. Yunan Agoralari ile Roma forumlarinin ayni formda olmamasi bu
gorlisiin  somut karsiligi olarak degerlendirilebilir. Cesitli diisliniirler, aligveris
merkezlerinin felsefi ve yapisal olusumlarina iliskin goriislerini  su sekilde

belirtmislerdir:

Kowinski, aligveris merkezlerini giindelik yasam icerisindeki tiiketimin
artmasiyla birlikte tiim bos zaman faaliyetlerini karsilayacak fonksiyonlara daha da
agirlik vererek bliyliyen giinimiiziin dev aligveris merkezleri haline dénmesini

tikketimin ‘yeni tiiketim mabetleri’ olarak adlandirmaktadir®.

Backes ise, alisveris merkezi tasariminda kent caddelerindeki kaosun ve
kendiligindenligin yerine, kentin pratiklerinin oldukca kesin bir sekilde kodlandigi,
kontrollii kentsel alandaki aligveris mekaninin barindirdig: gesitlilige izin vermeyen bir
‘organize edilmis kaos’ goriintiisiiniin olusturuldugunu belirtir®. Ancak elbette bu kaos,
tilkketiciler i¢in i¢inde bulunmak istedikleri sosyal ortami ifade etmektedir. Bu
merkezlerde tiim tiiketiciler kendi yasam bigimlerini ve tercih etme nedenlerini

yasamakta ozgurdiirler.

& william Severin Kowinski, ‘The Malling Of America: An Inside Look At The Great Consumer Paradise’,
William Marrow, Newyork, 1985, s. 214.
8 Backes, s. 95.
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2.4.3. Alsveris Merkezlerinin Tiiketici Yasamindaki Etkisi

Alisveris merkezleri, tiiketicilerin yagam bi¢imlerinin ve zaman gegirdikleri
mekan niteliklerinin degismesine neden olmaktadir. Birgok etkinlik ile eglence odakli
merkezlerin  olusturulmasi, tiiketicilerin  birgok alternatif arasindan aligveris

merkezlerini segmelerine neden olabilmektedir.

Alisveris merkezlerini farkli sebeplerle bile olsa ziyaret eden bireyler, alisveris
merkezlerinin onlara sunduklari deneyimden bir deger elde etmektedirler®®. Bu deger,
nitel, nicel ya da 0znel olabilmekte, ancak tiiketici tarafindan elde edilen her deger;
aligveris merkezine karst bir tutum olusmasina neden olabilmektedir. Bu baglamda
tilketicinin sosyallesme noktalar1 haline gelen alisveris merkezleri vazgegilmez birer

tilketim alan1 ve bos zaman gegirme alanlar1 olarak da yorumlanabilmektedir.

24.4. Yeni Kamusal Alanlarin Ahsveris Merkezi Yansimasi: AVM

Atmosferinin Tiiketicinin Yasam Bicimi ve Karar Verme Stiline Etkisi

Yeni ve farklilasmis kamusal alanlarin yansimasi olan aligveris merkezleri,
yarattig1 ambiyans ve nitelikleriyle tiiketicilerin yasam bi¢imlerinin de farklilagsmasina
neden olmustur. Eski donem kamusal alanlarindan farkli olarak, amag¢ yalnizca
tiketimin artmasi degil, aligveris merkezlerinin bir yasam bi¢imi ve gerekliligi haline
gelmesidir. Bu baglamda ihtiyaglarini karsilarken farkli stillere sahip olan tiiketiciler,
tercih yapma ve satin alma siireglerinde farkli 6zellikler gostermeye baslamistir. Elbette

bu durumun temel nedeni, postmodern yaklasimin tiiketici lizerinde verdigi 6zgiirliiktiir.

Aligveris merkezleri genel olarak tliketicilerine i¢ mimari, i¢ ¢evre, yerlesim,
ambiyas, dekorasyon, magaza karmasi gibi somut ozellikler ile bir imaj ¢izmektedir.
Elbette bu somut kavramlarin yani sira, aligveris merkezinin etkinlik planlamasi ve
tilketicilerinin bu etkinlige aktif olarak katilimini saglayabilmesi, acik ve kapali ortak
alan kullanimi ile sosyal mekanlar yaratabilmesi tiiketicilerin duygusal bilesinine hitap

etmektedir.

8 Ayda Sabuncuoglu Aybar, Eglence Temelli Aligveris Merkezlerinin Reklam Mesajlar1 ile Vaad Ettikleri Aligveris
Degerleri: Forum Bornova Ornegi, Journal of Yasar University, 2011,Cilt 23, Say1:6, s.3842.
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3. ALISVERIS MERKEZI SADAKAT OLUSTURMA SURECINDE
TUKETICI KARAR VERME TARZLARI ve ALISVERIS
MERKEZIi TERCiH NEDENLERI

ICSC verilerine gore, Bin kisiye diisen kiralanabilir AVM alan1 Norveg'te 734,
Ingiltere'de 230, Italya'da 150, Cek Cumbhuriyeti'nde 143
metrekareyken Tiirkiye'de 67,7 metrekare olan  degerin  Avrupa  ortalamasinin
altinda seyrettigi goriilmektedir®. Bu nedenle gerek yerel gerekse uluslararasi aligveris
merkezi yatirimeilarinin yatirim planlari i¢inde, heniiz doygunluga ulasmamis bir pazar
olan Tiirkiye yer almaktadir. Tiirkiye’de 2012 yilinin ikinci yarisinda 25 yeni aligveris
merkezi agilmast beklenmektedir®™. Yeni acilan her yeni aligveris merkezi beraberinde
mevcut ve yeni agilacak aligveris merkezleri igin tiiketicilerin sadik olma durumlarinin
siirdiiriilebilir olmasina engel teskil etmektedir. Bu nedenle aligveris merkezi yonetim
ve yatirimcilari, hedef kitlelerini gruplara ayirarak uygun stratejiler gelistirmelidir.
Daha oOnce yapilan calismalar tiiketicileri genellikle demografik ve psikografik
yontemlere gore ayirmustir. Ancak tiiketicilerin karar verme stillerine gore
gruplandirilmasi ve her grubun sadik miisteri olmasinda hangi aligveris merkezi tercih

nedenlerini belirlemek, tiiketici sadakati olusturulmasi siirecinde faydali olacaktir.

Aligveris merkezi sadakati, sadakat olusturan unsurlarin etkisi ile bir siirecten
olusmaktadir. Bu baglamda bu béliimde aligveris merkezi sadakati olusum siireci,
tiikketici karar verme stilleri ve karar verme stillerinin sadakat tlizerindeki iliskisi

incelenecektir.

8 http://www.ampd.org/arastirmalar/default.aspx?Sectionld=97, Erisim Tarihi: 11.07.2012
® http://www.ayd.org.tr/TR/DataBank.aspx, Erisim Tarihi: 01.08.2012
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3.1. Alisveris Merkezi Baglaminda Tiiketici Sadakati ve Ozellikleri

Genel olarak sadakat, tiiketiciler tarafindan markalara, hizmetlere, magazalara,
iiriin  kategorilerine (6r, sigaraya) ve bazi aktivitelere (6r, ylizmeye) karst
sergilenebilmektedir.®® Ancak tiiketici sadakati hakkinda genel kabul gormiis bir tanim

bulmak gii¢ olsa da ii¢ tanim yaygin olarak kullanilmaktadir®’.

1. Sadakat, bazen bir markayla iliskiye dayanan bir tutumdur.

2. Sadakat, genel olarak yapilan davranistir. (Daha Onceki satin alma bigimleri
gibi)

3. Bireylerin yonetilmis karekteristiklerinin, sartlarinin ve / veya satin alma

durumlarinin satin alinmasidir.

Oliver sadakati; ‘tercih edilen mal ya da hizmeti siirekli olarak gelecekte de
yeniden satin alma ya da yeniden miisteri olma konusunda derin bir baglilik’ olarak
tanimlamistir. Boylece sadakat; tiikketicinin davranisini degistirmeye yonelik durumsal
etkilere ve pazarlama ¢abalarina ragmen ayni1 marka ya da ayn1 marka grubunu tekrarli

satin almaya neden olur®,

Tiiketici tatmini daha ¢ok biligsel siireglerde ortaya ¢ikan, bireyin beklentileri ve
algiladig1 performans arasindaki karsilastirmalarina dayanan yapiyi isaret etmektedir.
Cole ve Cromption, tiiketici tatmininin tiiketicinin, bir iiriin uyaranina karsi biligsel ve
duygusal tepkiler ve bunlarla iliskili olarak ortaya ¢ikan degerlendirici hiikiimleri olarak
ifade etmektedir. Bu bakis acisi ile tiiketici tatminin duygusal ve degerlendirici bir
yapisinin oldugu ifade edilebilmektedir®. Istekleri yerine getirilmis tiiketici duygusal
degerlendirmeyi pozitif olarak yapacagindan dolay: iiriine ya da markaya kars1 sadik

olma egiliminde olacaktir. Bu sebeple aligveris merkezleri tiiketicilerin yalnizca

® Mark D. Uncles, Grahame R. Dowling, Kathy Hammond, "Customer Loyalty And Customer Loyalty Programs"”,
Journal of Consumer Marketing, Cilt.20, Say1. 4, 2003, s: 295.

8 Uncles vd., 5.216.

8 Richard L. Oliver, “Satisfaction: A Behavioral Perspective on The Consumer”, 1995, Irwin/Mcgraw- Hill, New
York, Ny.S: 392’den Aktaran: Uncles, 5.296.

8 Cole, S. T, Cromption, J. L., Conceptualization of the Relationship Between Service Quality and Customer
Satisfaction and their Links to Destination Selection, Leisure Studies, Sayi: 22, 2003, s.66.
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rasyonel gereksinimlerine degil, duygusal tepkilerine de hitap edebilmek iizere
tikketicilerinde  tatmin  yaratacak  aligveris  ortami  ambiyansi  yaratmayi
hedeflemektedirler. Hatta bu ¢aba yalniz alisverise sadik ortam yaratma degil, alisveris

merkezlerini sosyal ortama dontistlirebilme hedefi olarak goriilmektedir.

Tiiketici sadakatinin hizmet ya da mal saglayicisina faydalari;
o Dabha diistik tiiketici fiyat duyarliliginin olusmast,
o Yeni miisterileri etkileme maliyetinin azalmasi,

o Organizasyonel karliligin artmasi olarak goriilmektedir™.

Sadakatin bu yonlii faydaci yaklagimlari aligveris merkezlerinde rekabet
diizeylerinde basarili olabilmeleri ve siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmelerini
saglamaktadir. Aligveris merkezlerinin mevcut miisterilerin sadik olmalarinin aligveris
merkezlerine fiyat esnekligi, yeni miisterileri etkileme maliyetinin diisiik olmas1 ve

organizasyonel karliligin artmasi konularinda yarattigi fayda yadsinamaz bir gergektir.

Bir miisterinin bir iirlinii veya hizmeti tekrardan satin almasi i¢in iki giidii vardir.
Birinci giidii, miisterinin belli bir indirim veya tekliften elde ettigi fayda, ikinci giidii
ise, bir miisterinin belli bir {irline veya hizmete yonelik duygusal baglilig1 veya yakinligi
olarak tanimlanabilir. Birinci gilidiiniin tatmini belli bir zaman igerisinde meydana
gelmekte ve indirim veya teklif gecersiz oldugunda bitmektedir. Sadakatle ilgili olan
ikinci giidli, miisterilerin kendileri i¢in 6zel saydiklar: iiriin veya hizmetlerle iligkisini
etkilemektedir. Isletmeler tutundurma ¢abalarin1 daha ¢ok miisterilerin ikinci giidiilerine
yonelik gerceklestirmektedirler. Gergek sadakatin dayanak noktasi, bireyin duygusal ve
mantiksal ihtiyacglarinin, kisisel iligki bicimlerinin 6nem kazandig1 ortamlarda karsilanip

karsilanmadig1 ile dogrudan ilgilidir91

. Bu nedenle birinci giidiiyli dikkate alarak
tilketicilerini sadik tiiketici haline getirmeye calisan aligveris merkezleri outlet aligveris
merkezleridir. Outlet aligveris merkezlerinde tiliketici, yilin her doneminde indirimli

perakende satis fiyatlar1 ile aligveris yapabilecegi faydasindan dolayr bu merkezlere

% Rowley Jennifer, The Four Cs of Customer Loyalty, Marketing Intelligence and Planning, VVol. 23 Iss: 6, s. 574.
' Kahraman Cati, Cenk Murat Kogoglu, “Miisteri Sadakati ile Miisteri Tatmini Arasindaki Iliskiyi Belirlemeye
Yonelik Bir Arastirma”, Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Say1.19, 2008, s.169.
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yeniden ziyaret amaclh gelmekte ve aligveris yapmaktadir. Biiyiik perakende merkezleri
olan diger aligveris merkezleri ise ikinci gilidilye odaklanmaktadirlar. Yapilan
tutundurma faaliyetleri, kampanya ve etkinlik planlamalari, tliketicilerin aligveris

merkezine duygusal olarak da baglanmalarini saglayici ¢aligmalar olarak goriilmektedir.

Jacoby ve Kryner (1973), sadakatten bahsedilmesi igin alt1 sartin yerine
getirilmesi gerektigini belirtmektedirler®. Bu sartlar,

1. Satin almanin tesadiifi degil, bilingli bir sekilde ayni markadan/ {iriinden
yapilmis olmast,

2. Satin alma davraniginin gergeklesmesi

3. Tekrar satin alma davranisinin zaman igerisinde tanimlanmis olmasi,

4. Satin almanin ayni karar verici tarafindan yapiliyor olmasi,

5. Segilen {iriiniin/markanin ya da magazanin birden ¢ok alternatif arasindan
seciliyor olmasi ve

6. Satin almanin belli bir degerlendirme siireci sonucunda yapiliyor olmasi olarak

siralanmaktadir.

Dick ve Basu (1994), miisteri sadakati kavramini miisterinin {irtine kars1 goreceli
tutumu ve tekrar eden satin alma davranisi olarak tanimlarken, ayn1 zamanda kavrami
siiflandirmaya caligmiglar ve miisteri sadakatinin bilissel, duygusal ve davranigsal
bilesenleri oldugunu vurgulamaktadirlar. Ayrica, yazarlar sadakatin tutum ve
davraniglarin bir kombinasyonu olarak tanimlanmasimin daha dogru bir tanimlama
olacagini belirtmektedirler®. Aligveris merkezleri Dick ve Basu’nun yaptigi
simiflandirmada oldugu gibi, tiiketici sadakatinin yalnizca davranigsal boyutuna degil,
biligsel ve duygusal boyutlarina da dnem vererek etkinlik planlamas1 yapmaktadirlar.
Aligveris merkezlerini tiiketicilerin sosyal ortamlari haline getirebilmek ve yeni
kamusal alanlarin bu merkezler oldugunu isaret edebilmek iizere, alisveris merkezleri
yonetimi, AVMnin tiim ambiyansimi ‘tiiketicinin bulunmak istedigi alanlar’ haline

doniistiirmeye ¢alismaktadirlar. AVM dekorasyonundan, kokusuna, iklimlendirme

%2 Kryner Jacoby H., David B. Kayner, “Brand Loyalty Repeat Purchasing Behaviour”, Journal of Marketing
Research, Cilt.10, Say1.1, 1973, s.7.

% Alan S. Dick, , K. Basu, “Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual Framework”, Journal of The
Academy Of Marketing Science, Cilt.22, Say1.2, 1994, s. 102.
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seceneklerinden acgik ve kapali alan planlarina kadar tiim bilesenler tiiketici sadakati
yaratma c¢alismasinda bilissel ve duygusal uyaranlar1 harekete gec¢irmeye yonelik

yapilan ¢alismalardir.

Tablo 3.1 Marka Sadakati Tanimlar1 Tablosu

YAZAR MARKA SADAKATI TANIMI

Cunningham (1956) Marka sadakatini toplam satin alimlar igerisinde en ¢ok satin alinan marka

olarak tanimlamigstir.

Tucker (1964) Tiiketicinin ne diigiindiigiine ya da merkezi sinir sisteminde ne olduguna
bakilmaksizin, marka sadakati tiiketici davranigsinin kendisidir.

Marka sadakatinin ‘markalanmig {riinlere yonelimli/meyilli se¢im
davranis1’ olarak tamimlamustir. Marka sadakatini goreli olarak daha sik

satin alinma olarak tanimlamigtir.

Day (1969) Marka sadakatini sahte ve gergek marka sadakati olarak ikiye ayirmustir.
Sahte marka sadakati bir markanin aligkanliktan / eylemsizlikten dolay1
tekrar satin alinmasi, gergek marka sadakatini ise bagliliga dayanan olumlu

marka tutumu ve istikrarl satin almalar olarak tanimlamustir.

Jacoby ve Olson (1970) Marka sadakatini ‘R/A’ gibi basit bir formiile indirgemiglerdir.

Jacoby ve Kyner (1973) Marka sadakati 1- Egilimli, 2- Davranigsal bir tepki ile, 3- Zaman
icerisinde ifade edilen(siirekli), 4- Bir karar verme birimi tarafindan alinan,
5- Birden fazla markanin arasindan se¢im yaparak satin alinan, 6-

Psikolojik siireglerin fonksiyonudur.

Sheth ve Park (1974) Marka sadakati; bir markayapozitif yonelimli duygusal, degerlendirme
ve/veya davranigsal tepki egilimi veya alternatif arasinda derecelendirme
yapmaktir.

Blattberg ve Sen (1976) Marka sadakatinin davranigsal Olgiitii satin alma siralamasindan ziyade

satin alma oranidir.

Jarvis ve Wilcox (1976) Sadakati marka farkindaligi indeksi tarafindan tanimlanmus reddedilen

markalarin kabul edilen markalara orani olarak tanimlamistir.

Raj (1982) Marka sadakatitiiketicilerin bir tirlin smifindaki satin almalarinin %50’den

fazlasini belirli bir markay1 satin almalar1 olarak tanimlamistir.

Moschis ve Stanley (1984) Farkli iki zaman doneminde ayni marka i¢in belirtilen tercihtir.

Onkvisit ve Shaw (1989) Satin alma sonrast hislerin, bir markaya zaman icerisinde gosterilen tutarl

tercihin (tutum ve davranis olarak) bir boyutudur.

Backman ve Crompton | Sadakat, belirli bir eglence hizmetine katilma egilimi olarak beyan edilen

(1991) adanilmig bir davranistir.

Kumar, Ghosh ve Tellis | Markaya(karsi gelistirilen) davranigsal ¢ekim/cazibe olarak

(1992) tanimlamiglardir.
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Dick ve Basu(1994) Marka sadakati bir varliga kargi gelistirilen goreli tutum ile tekrar satin

alma davranisi arasindaki iligkinin giicii olarak kavramsallagtirilmistir.

Bloemer ve Kasper (1995) Gergek amrka sadakati baglilik ile bir sonraki seferde ayn1 markay: satin

alma ihtimalinin ¢arpimi ile bulunmustur.

Farr ve Hollis (1997) Durumsal etkilere ve tiiketicinin degistirme davranigina neden olabilecek
pazarlama g¢abalarinin (pazarlama karmasinin) varligina ragmen, bir iiriin
veya hizmetin istikrarli olarak tekrar satin alinacagina veya tekrar tiiketici

olunacagina dair gii¢lii bir bagliliktir.

Chaudhuri (1999) Marka sadakati tiiketicinin bir {iriin kategorisinde, fiyati i¢in degil ama
algilanan kalitesinin sonucu olarak, tek bir marka ismini satin almay: tercih

etmesidir.

Yoon ve Kim (2000) Marka sadakatini tekrar satin alma olarak ele almiglardir.

Sirdeshmukh, Singh  ve | Tiiketici sadakati, konu isletme ile iliskinin devami yoniinde hizmet
Sabol (2002) saglayicidan daha biiyiik oranda hizmet almak, olumlu s6z s6ylemek ve

tekrar satin alim gibi cesitli davraniglar gosterme niyetidir.

Hallberg (2004) Tiiketici sadakatini, yiiksek marka tercihine ve siirekli satin almayla

sonuglanan, markaya duygusal olarak baglanma olarak ele almistir.

Villas-Boas (2004) Tiiketiciler satin alma sonras: {iriinle ilgili bilgi edinirler. Marka sadakati,

satin almadan sonra olusur.

Agustin ve Singh (2005) Sadakat niyeti, tekrar satin alma veya daha fazla harcama yapma gibi

¢esitli davranislart meyilli/hevesli olarak yerine getirmektir.

Sharon, Ponsonby  ve | Marka tiiketicilerinin sadik tiiketici olmasini saglayan iki konu vardir; ilki
Mccabe (2006) tilketicinin tiiketim deneyimini tekrar tekrar siirdiirme istegi ve ikinci

olarak tiiketim deneyiminin ddenen fiyata deger olduguna inanmasidir.

Bandyopadhyay ve Martell | Sadik tiiketici, bir y1l igerisinde tek bir markayi satin alan tiiketicilerdir.
(2007)

Kaynak: Demir, Mehmet Ozer, Tiiketici Imaji ve Marka Imaji Uyumunun Marka Sadakati Uzerine
Etkisi, Yayimlanmanus Doktora Tezi, Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Gebze,2009, s. 50.

Sadakat ile ilgili ¢alismalarda, sadakate iliskin cesitli modeller gelistirilmistir.
Bu modeller, tiiketicinin bir markay1, hizmeti ya da aligveris merkezini se¢mesi ve bu
davranis1 tekrarlamasina etki eden faktorleri belirlemek, buna bagh is akislarini

Iyilestirmek tizerine gelistirilmistir.

Bu modellerden ilki olasilik dagilim modelidir. Mongomery’ nin olasilik dagilim
modelinde tiiketicinin marka se¢imi iki parcali secimlerden olusmaktadir. Ona gore
tilkketicilerden her birinin marka se¢imi herhangi bir satin alma aninda biri A davranisi
ile digeri ise B davranisi ile iligkilendirilen N tane varsayimsal 6geden olugmaktadir.

Eger bir t satin alma aninda tiiketici bu N tane varsayimsal 6gesinden i tanesini A
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davranisi ile iligkilendirir ise o satin alma aninda A markasinin verecegi davranigin
olasiigi Pt(I/N) olacaktir. Yani, bu davrams ogeleri iliskiyi belitli bir mekanizma
dogrultusunda degistirmektedirler. Bu varsayimla birlikte tliketicinin ge¢mis satin
almalarinin gelecekteki satin almalarinda etkisiz oldugu kabul edilmekte (sifir-diizenli)
ve farkli tiikketicilerin birbirinden bagimsiz davranislarinin oldugunu varsaymaktadir. Bu
modelin elestirilen yonii ise satin alma olayr geribildiriminin hesaba katilmamis

olmasidir®.

Markov modeli, tiiketicinin gegmiste yapiulan satin almalarin halihazirdaki satin
almalar1 iizerine etkili oldugu varsayimi iizerine kurulmustur. Geg¢mis satin almalarin

sayist; sadakat modelinin derecesini olusturdugu ifade edilmistir™.

Bush ve Mosteller’in gelistirdigi dogrusal 6grenme modelinde ise, bir tiiketicinin
bir markayi satin alma olasiligi onun o marka ile ge¢miste gerceklestirdigi olumlu

deneyimlerin sonucudur®.

Jarvis, biligsel marka sadakati modelini gelistirmistir. Mevcut modellerin marka
sadakatinin yalniz tekrarli satin alma davranisi {izerine odaklandigini ancak buna karsin
marka tercihleri konusunu ihmal ettigi gormiis ve biligsel marka sadakati modelini
gelistirmistir. Bu modelde tiiketiciler belli bir {riin grubunda haberdar olduklar
markalar1 kabul edilebilir, kabul edilemez ve belirsiz olarak ii¢ gruba ayirmakta, bu
siniflama ise o markalarin bir sonraki satin alma agamasinda satin alma olasiliklarinin

bir Olgiisii olarak kabul edilmektedir””’.

Parfitt ve Colins tarafindan gelistirilen ‘Parfitt ve Colins modeli’ piyasaya yeni
stiriilen tiriinlerin bundan belirli bir siire sonra pazar payimni tahminlemede kullanilmistir.
Bu modelde her pazar boliimii i¢in ayr1 bir tahmin yapilmakta ve tiim boliimler i¢in
cikan sonuglar toplanarak toplam bir pazar tahminine gidilmektedir. Model, fiyat
indirimleri, promosyon gibi tutundurma faaliyetlerinin etkinliginin 6l¢iilmesinde 6nemli

sonuclar ortaya c¢ikarmistir. Yapilan analizlerde kisa vadede pazar payimm artirmak

% James Engel, Kolat David and Blackwell Roger, Consumer Behaviour, Illinois, The Dryden Press,1998 s.457.
95

Engel,s.457.
% Carman M I.M., ‘Brand Switching and Linear Learning Models’, Journal of Advertising Research, 6 Haziran,
s.23.
" Hakan Murat Ezber, A Study of Concept of Brand Choice and Loyalty, Bogazici Universitesi Yaymlari,
Istanbul, 1990, 5.90.
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goreceli olarak kolay olsa da asil zorlugun bu pazar paymi siirdiirmek oldugu ortaya

<;1km1$t1r98.

Fourt ve Woodlock modellerinde yeni bir {riinliin piyasaya siiriilmesini
incelemisler ve ¢esitli ¢ikarimlar yapmiglardir. Fourt ve Woodlock calismalarinda
Ozellikle iki husus lizerinde odaklanmilardir. Bunlardan ilki {irlinlin piyasaya yeni
stiriildiigiinde tliketicilere ilk satin almay1 yaptirabilme kabiliyeti (penetrasyon) digeri
ise Uriini bu ilk satin alimdan sonra tiiketicin satin alimlariin devamlili§im
saglayabilme kabiliyetidir. Bu model yeni {iriiniin ile pazardaki iirliniin performansinin
Olclilmesi agisindan 6nem tasimaktadir. Diistik tekrarli satin almalar tiiketicinin tirtinden

yeterince tatmin olmadigim gostermektedir®.

3.2. Ahsveris Merkezi Sadakatini Etkileyen Faktorler

Aligveris merkezi sadakatinin olusmasinda etki eden faktorler sadakatin
derecesini de belirledigi icin Oonem arz etmektedir. Bu faktorler asagidaki gibi

siralanmaktadir:

3.2.1. Memnuniyet

Tiiketicilerin markalar ile olan iligkilerinde olusturduklar1 memnuniyet yargilari,
tiiketicilerin marka sadakatini agiklamakta 6nemli bir rol oynar'®. Dick ve Basu’ya

(1994) gére sadakat miisteri memnuniyetinin bir sonucudur'®*

. Aligveris merkezlerinden
memnun kalan tiiketiciler, ziyaret etmis bulunduklar1 aligveris merkezi ziyaretini
tekrarlama ve tekrarlayan davranig sonucunda sadik tiiketici formuna ulagsma siirecini

yasayacaklardir.

Caruana (2002) memnuniyeti, hizmet acisindan diisiinerek ‘bir duygunun

degerlendirmesi’, ‘satin alma sonrasi kiiresel etkili 6zet bir yamt’ olarak

% Ezber, 5.94.

% Ezber, 5.92.

190 Gordon Fullerton,S “The Impact of Brand Commitment on Loyalty to Retail Service Brands”, Canadian Journal
of Administrative Sciences, Cilt.22, Say12, 2005, s.99.

%1 Dick ve Basu, s.117.
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tanimlamaktadir'®. Aligveris merkezleri icindeki kiracilar olan perakendecilerden satin
alma davranis1 yapmis tiiketicilerin memnuniyet diizeylerinin yiiksek olmasi, aligveris
merkezinin sundugu hizmet kalitesi, ¢alisanlarinin tiiketiciye yaklagimi ve alisveris
merkezine ulagim kolaylig1i aligveris merkezinin aligveris merkezine dair genel

yargilarinin olumlu tutum olusturmasini saglamaktadir.

Oliver 1980 yilinda yaptig1 arastirmada one siirdiigli ‘Onaylanmayan Beklentiler
Teorisi’nde tiiketici memnuniyeti; kisinin hizmet performans algis1 ile beklentisinin
fonksiyonu olarak tanimlanmistir ve bu tanim;

Memnuniyet = f (algi-beklenti) olarak formiile edilmistir*®.

Onaylama/onaylamama paradigmasina gére marka memnuniyeti, algilanan {irlin
performanst ve iriin/marka hakkindaki beklentilerin karsilastirilmasi sonucu ortaya
c¢ikar. Performansin beklentiler astig1 durumda, pozitif onaylama gergeklesmekte ve bu,
memnuniyete yol agmaktadir. Ote yandan, performansin beklentilerin altinda kalmasi

durumunda negatif onaylamamaya bagli olarak memnuniyetsizlik ortaya ¢ikmaktadir’®,

Memnuniyetin hemen hemen her taniminda géze carpan kavram, tiiketicilerin
marka hakkinda olusturduklar1 beklentiler ile yasadiklar1 marka deneyimlerinin
karsllastlrllmamdlrmS. Tiiketiciler tarafindan yasanan deneyimlerin beklentilerin

tizerinde olmasi, sadakat olusumunu etkileyecek faktordiir.

Miisteri memnuniyeti arttik¢a tekrar satin alma egilimi de artar. Memnuniyetsizlik
misteri kaybmin ve satin almanin devam etmemesinin en Onemli nedenlerindendir.

Sadakat magazalar arasindan bir magazanin ziyaret edilmesidir.

102 A, Caruana, “Service Loyalty the Effects of Service Quality and The Mediating Role of Customer Satisfaction”,
European Journal of Marketing, Cilt.36, Say1.6, 2002, s.815.

103 Richard L. Oliver, “A Cognitive Model of The Antecedents and Consequences of Satisfation Decisions”, Journal
of Marketing Research, Cilt.17, Say1.3, 1980, s.465.

104 Oliver, Richard H., “Satisfaction: A Behavioral Perspective on the Consumer’, New York: Mcgraw-Hill, 1997,
s.105.

105 jose M. Bloomer, Hans D.P Kasper, (1995): “The Complex Relationship Between Consumer Satisfaction and
Brand Loyalty”, Journal of Economic Psychology, Cilt.16, 1995, s.316.
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Motivasyon ve
yetenek

imaj Memnuniyet Sadakat

S A

Sekil 3.1 Memnuniyet ve Sadakat Iliskisi

Kaynak: Josee Bloemer ve Ko De Ruyter, ‘On the relationship between store Image, Store Satisfaction and Store
Loyalty, European Journal of Marketing, C:32, S:5/6, 1998, s. 509.

Modeli Sekil 3.1°de goriilen Bloomer ve Ruyter’in yaptigi ¢alismanin temeli
memuniyetin sadakat iizerindeki etkisi ilizerinedir. Yapilan calismada imajin sadakat
tizerine dogrudan ve memnuniyet iizerinden dolayli etkisinin oldugu goriilmistiir.
Bunun yani sira, memnuniyet goriilen ve acikg¢a goriilmeyen etki ile sadakati
etkilemektedir. Ayrica motivasyon ve yetenek gibi ara degiskenler de memnuniyetin
sadakate etkisini artiran ara degiskenler olarak belirlenmistirlOG. (Calismaya yon veren ve

ara degiskene sahip bu model, ¢alismada aligveris merkezlerine uyarlanmistir.

3.2.2. Giiven

Giiven kavrami ¢ok genis boyutlu bir kavram olup, ayn1 zamanda psikoloji,
politik bilim, sosyoloji, ekonomi, antropoloji, tarth ve yonetim gibi sosyal bilimlerin
farkli disiplinlerinin konusu olmustur. Her bir disiplin giivenin sosyal siireglerdeki
rollinii farkli bakis agilar ile agiklamislardir. Bu farkli bakis agilarini Worchel (1979)

li¢ ayr1 grupta biitiinlestirerek ele almustir®’;

106 josee Bloemer ve Ko De Ruyter, “On The Relationship Between Store Image, Store Satisfaction and Store
Loyalty”, European Journal of Marketing, Cilt.32, Say1.5, 1998, s.510.

107 ipek Tiiziin Kalemci, “Giiven, Orgiitsel Giiven ve Orgiitsel Giiven Modelleri”, Karamanoglu Mehmetbey
Universitesi iktisadi Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Aralik 2007, s.95.
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1. Kisilik kuramcilarinin goriisti, glivenin kisiligin koklerinden ve bireyin
onceki psiko-sosyal gelisiminden kaynaklandig1 yoniindedir, glivenin inang ve beklenti
olarak kavramsallastirildig1 asamadir,

2. Sosyologlar ve ekonomistlerin goriisiine gore gliven kurumsal bir
olgudur, giiven kurumlar i¢i ve kurumlar arasi, kisinin kuruma yansittig1 giiven olarak
kavramsallastirildig1 asamadir,

3. Sosyal psikoloji kuramcilar1 ise, kisiler arasi islemler {izerine
yogunlagmis, bireylerin kisiler aras1 ya da grup diizeyinde giliveni olusturduklart veya

yok ettikleri yoniinde bir goriis savunmuslardir.

Basarili deneyimler gelecekteki etkilesimler i¢in giiven insa eder. Bu durum,
insanlarin kisa vadeli etkilesimlerin Otesinde uzun vadeli iliski ve kazanclari

degerlendirdigi fikrini savunan sosyal etkilesim kuramiyla ayn1 dogrultudadir™®.

Marka giiveni, marka memnuniyeti ile tiiketici-marka iligkisi arasinda énemli bir
kopriidiir ve tliketicinin marka ile ilgili olumlu tutumlarini, marka ile kisisel bir iligskiye
cevirir'®. Belirli bir marka ile giiclii iliskisi olan bir tiiketici, kendisini, ¢ogunlukla

markay1 tanimladig1 6zellikler ile tammlamaktadir™™.

Sekil 3.2°de goriildiigii gibi; Jeff ve Story’nin yaptigi calismada marka
memnuniyetinin marka giliveni olusturdugu, marka giiveninin ise tiiketici ile 6zel bir

iliski kurdugunu ve bdylece marka baglihiginin olusturuldugu belirtilmistir**!,

1% Emirza, Emin, ‘Kiiresel Pazarlarda Geleneksel Markalardan Sanal Markalara Degisen Rekabet ve Isletme
Anlayiglarr’, II. Beynelxalq Kongres, Qloballasma Prosesinde Qafqaz Markazi Asiya, 2. Kitab, 901-910, Bakii,
Azerbeycan, 2007, 5.905.

109 Deepak Sirdeshmukh, Jagdip Singh, & Barry Sabol, “Consumer Trust, Value and Loyalty in Relational
Exchanges”, Joumal of Marketing, January, Cilt.66, Ocak 2002, s.22.

110 ¢ B.Bhattacharya, S. Sen, “Consumer-Company ldentification: A Framework for Understanding Consumers’
Relationships with Companies’”, Journal Of Marketing, Nisan 2003, S.78.

11 Jeff Hess, John Story, “Trust-Based Commitment: Multidimensional Consumer- Brand Relationships”, Journal of
Consumer Marketing, Cilt.22, Say1.6, 2005, S.315.
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Marka Marka Marka
Memnuniyeti Giliveni Bagliligi

Sekil 3.2 Marka Bagliliginin Nedenleri

Kaynak: Hess, Jeff; Story, John (2005): “Trust-based commitment: multidimensional consumer- brand
relationships’, Journal of Consumer Marketing, V. 22/6, 5.313-322.

Gtiven, gerek basarili bir ticari iliski gerekse miisteri sadakatinin saglanmasinda
temel unsurlardan biri olarak goriilmektedir. Bir miisteri belirli bir markaya gilivenirse,

biiyiik olasilikla giivendigi markayi tekrar satin alma egilimi sergileyecektir'*?,

Sekil 3.3'de goriilen modelde, miisteri sadakatinin bilesenleri ortaya konmustur.
Miisteri sadakatini belirleyen en 6nemli bilesen, giiven olarak goriilmektedir. Ciinkii,
giiven hem miisteri sadakatine dogrudan etkide bulunurken, hem de degistirme maliyeti
araciligiyla dolayli bir etkiye sahiptir. Tirkiye iletisim pazarina yonelik yapilan
arastirmada, gliven bileseninden sonra degistirme maliyetinin etkisi dnemlidir. Hizmet
kalitesinin etkisi ise liglincii sirada gelmektedir. Ayrica, hizmet kalitesine oranla giliven

bileseni, degistirme maliyetinin iizerinde daha fazla etkilidir'*®,

12 G, Lau, ve S.Lee, "Consumer’s Trust in a Brand and Unk To Brand Loyalty", Journal of Market Focused
Management, Cilt.4, 1999, s. 355.

113 gSerkan Aydin, Ozer G., ‘The Analysis of Antecedents of Customer Loyalty in The Turkish Mobile
Telecommunication Market’, European Journal of Marketing, Vol. 39, No. 7/8, 2005,s: 915. Aktaran: Yurdakul
Miiberra, iliskisel Pazarlama Anlayisinda Miisteri Sadakati Olgusunun Ayrintili Bir Sekilde Analizi, Dumlupinar
Universitesi SBE Dergisi, S:17, Nisan 2007, s.275.
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Miisteri Degeri Kurum Imaji

Hizmet Giliven Sadakat
Kalitesi
A
Degistirme
Maliyeti

Sekil 3.3 Miisteri Sadakatinin Unsurlari

Kaynak: Aydm S. ve Ozer G. (2005), ‘The Analysis of Antecedents of Customer Loyalty in the Turkish
Mobile Telecommunication Market’, European Journal of Marketing, Vol. 39, No. 7/8:915. Akt.
Yurdakul Miiberra, Iliskisel Pazarlama Anlayisinda Miisteri Sadakati Olgusunun Ayrmntili Bir Sekilde
Analizi, Dumlupinar Universitesi SBE Dergisi, S:17, Nisan 2007, s:268-287.

Aligveris merkezlerinde memnuniyeti yakalamis olan tiiketiciler, bu aligveris
merkezine karsi gliven yaratmis olmaktadir. Aligveris merkezine karsi tiiketicinin
olumlu tutumlar igsellestirmesi, alisveris merkezine kars1 kendi kisisel ozelliklerinin
yansimalarini hissetmesi saglanmis ve boylece sdozkonusu aligveris merkezi kendisine

kars1 giiven olusturmus olmaktadir.

3.2.3. Algilanan Kalite

Algilanan kalite, tirlinlin gercek kalitesi degildir; tiliketicinin iiriinii subjektif
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degerlendirilmesidir. Algilanan kalite, kismen bir markanin kullanicilarinin
beklentilerini karsilama derecesiyle belirlenir. Tiiketici tarafindan algilanan kalitenin

yiiksek olmasi, giiglii ve dstiin marka c¢agrisimlarinin olusmasinda 6nemli bir

faktordiirt.

Marka tarafindan belirlenen ve degerlendirme kuruluslar1 tarafindan
sertifikalandirilan iirlin kalitesinin Gtesinde, iiriiniin fonksiyonlar1 ve bu fonksiyonlara
yiiklenen anlam ile, kalite olusturulmaktadir. Objektif yaklasimlar ile olusturulan bu
kalitenin tiiketici yargilariyla olusturulan subjektif yaklagimin sonunda algilanan kalite
olugmaktadir. Bu sebeple aligveris merkezlerinin hizmet kalitesi ve mal kalitesinin
aligveris merkezi yonetimi tarafindan olusturulmasinin yani sira, tiikketicinin bu kaliteyi
ne kadar algilayip, tekrarli satin almaya katkida bulundugu algilanan kalitenin

ifadesidir.

3.2.4. Baghhk

Baglilik, iliskideki taraflar aras siirekliligin taahiidiidiir*®. Degisen durumlarda
mevcut olan1 digerine hala tercih etme olarak da g(’)rﬁlmektedirlm. Morgan ve Hunt
baglilig1 bir tarafin mevcut iliskiyi istemesi ile ortaya c¢iktigini ileri siirmektedir.
Bugiine kadar yapilan ¢alismalarda bagliligin duygusal, kuralci ve siirekli olmak iizere
{ic ayr bileseninin bulunduguna karar verilmistir''’. Baghligmm tiiketicinin aligveris
merkezine karst olan iliskisinin siirekli olacaginin taahiidii olmasi, aligveris merkezi

sadakatini etkileyen kritik faktor oldugunu gdstermektedir.

3.2.5. Marka Bilinirligi

Tiiketicilerin hafizalarindaki marka ismine erisebilirligi marka

114 Mehmet Marangoz, 2007, “Marka Degeri Algilamalarinin Marka Yayilmaya Etkileri”, Ege Akademik Bakis
Derqgisi, Cilt:7, Say1:2, 2007, s. 462.

115 G. Gundlach, , R. Achrol, J. Mentzer, 1995. “The Structure of Commitment in Exchange”, Journal of Marketing,
Cilt.59, Say1.1, 1995, s.85.

116 Thomas W. Gruen, John O.Summers ve Frans Acito, ‘Relationship Marketing Activities, Commitment and
Membership Behaviours in Professional Associations, Journal of Marketing, Vol: 64, No.3, Haziran 2000, s.45.

17 John P. Meyer, David J. Stanley, Lynne Herscovitch, Laryssa Topolnytsky, Affective, Continuance, and
Normative Commitment to the Organization: A Meta-analysis of Antecedents, Correlates, and Consequences,
Journal of Vocational Behavior, Volume 61, Issue:1, Agustos 2002, s.36.
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bilinirligi olarak ifade edilir'*®,

Hoyer ve Brown’ un yaptiklar1 ¢alismada, tliketicilerden agina olduklar1 ve
asina olmadiklar1 markalar1 iceren bir grup marka arasindan bir marka tercihinde
bulunmalari istenmistir. Sonugta, bu marka grubundan herhangi bir markaya agina olan
tiketiciler, digerlerinden daha disiik kalitede olmasina ragmen bildikleri markay:
se¢miglerdir. Gruptaki markalara asina olmayan tiiketiciler ise daha genis bir marka
orneklemi olusturmus ve aralarindan en kaliteli markay1r se¢mislerdir. Bu sonuglara
gore; tiiketicilerin kendilerine tamidik gelen markayr se¢me egiliminde olduklari,
bununla beraber satin alma siirecinde bildikleri bir marka ile karsilastiklarinda yeni bilgi
edinme ve marka degerlendirme cabasinda bulunmadiklar1 ortaya g¢ikmaktadir. Bu

. C e . . e 119
durumda, tiiketicilerin aligveris zamani ve ¢abasi minimize olmaktadir=".

Aligveris merkezileri sadakat yaratma konusunda stratejik konu olarak marka
bilinirligi yiiksek olan perakende magazalarinin marka karmasini olusturmasi olarak
belirlemektedirler. Boylece tiiketiciler tarafindan imaj ve kalite algis1 konusunda negatif
tutum olusturma olasilig1 diisiik bir marka karmas1 olusturulmus olacaktir. Bu stratejinin
yam sira Ozellikle 30.000 metrekare ve iizeri kiralanabilir alana sahip olan aligveris
merkezleri ‘no name(isimsiz-marka bilinirligi diisiik)’ olarak adlandirilan perakende
markalarin1 da karma igine alarak kiralama konusunda optimum noktaya ulagmay1
hedeflemektedirler. Rekabet avantajinin dogru perakende magaza karmasi ile
olusturuldugu ve marka bilinirligi yiiksek perakendecilerin bu avantaja sahip oldugu son
yillarda, aligveris merkezleri kira oranlar1 konusunda bu magazalara karsi daha az
otoriteye sahiptir. Ancak buna ragmen aligveris merkezleri, tiiketici sadakatinin
olusturulmas: i¢in marka bilinirligi yliksek magazalar ile magaza karmasini

olusturmaktadir.

118 Maureen Morrin, The Impact of Brand Extensions on Parent Brand Memory Structures and Retrieval Processes.
Journal of Marketing, Cilt.36, Say1.4, 1999, S.517-525’den Aktaran: Turhan G. ve Yilmaz C. , ‘Marka Yayma
Stratejisinde Tutum Transferini Etkileyen Faktorler, Marmara Universitesi Oneri Dergisi, Cilt.7, Say1.28, Haziran
2007, s.38.

119 \Wayne D. Hoyer, Steven P. Brown, ‘Effects Of Brand Awareness On Choice for a Common, Repeat- Purchase
Product’, Journal of Consumer Research, September, Cilt.17, 1990, Sayfa.141-148’den aktaran: Aslim Hiimeyra,
Marka Sadakatinin Satin Alma Davranigt Uzerindeki Etkileri: Bir Uygulama, Ege Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, izmir, 2007, s.29.
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3.2.6. Uriin Katinm (Product Involvement)

Tiiketicinin belirli bir iiriin kategorisine olan katilmi ya da ilgisi, o
kategorideki tiriinleri satin almanin tiiketici agisindan ne kadar énemli oldugunu ifade
etmektedir'®,

Belirli bir iirlin grubuna yiiksek katilim gosteren tiiketiciler, marka
tercihlerinden memnun olduklarinda daha fazla marka ve magaza sadakati gosterme
egilimindedirler. Ornegin, kiyafet kategorisine yiiksek katilim gdsteren miisterilerin,
kiyafet satin almak i¢in daha sik aligveris yaptiklari, bu iirlin grubu icin diger

tiiketicilerden daha fazla para harcadiklar1 ve daha fazla marka baglhilig: gelistirdikleri

belirlenmistir*®:.

Uriin katithmina konu olan sey, iiriniin kendisi degil; tiiketicinin iiriiniin

122 e
. Bu nedenle tiiketici lirine ve

ozelliklerine yiikledigi kisisel anlam ya da dnemdir
irtiniin yarattig1 yasam tarzina dair 6zel bir arastirma igindedir. Satin alma yapmadan
once lirline, satildig1 alanlara dair, tirtinii kullananlarin olusturdugu sosyal mecralara, bu
tiriinii kullanmanin fayda ve etkilerine, {iriin ve markanin kisiligine ve bu kisiligin kendi
kisiligi ile uyumuna dair arastirma yapmaktadir. Aligveris merkezleri tiiketicileri de,
satin alacaklar1 driinleri ayn1 perakende markasi1 ile diger aligveris merkezlerinde
bulacak olsalar da, AVM’lerin yaratmis oldugu ambiyans, marka kisiligi ve sosyal
aidiyetten dolay1 tercih nedeni olmaktadirlar. Tiketicilerin satin alacaklar: {irline dair
degiskenleri sabit olarak diisiiniildiigiinde, aligveris merkezlerinin yiiksek katilim
gerektirecek faaliyetler i¢inde olmasi tiiketici sadakatini artirmaktadir. Bu nedenle
somut olarak mal ve hizmetlere iliskin faydalarin artirilmasini saglayacak faaliyetler ve

soyut olarak da aligveris merkezlerinin kamusal alan niteliginde gelistirdigi sosyal

ortam Ozellikleri tiiketici sadakati tizerindeki planlamalar olarak goriilmektedir.

120 Christian Homburg, A. Giering, “Personal Characteristics As Moderators of the Relationship Between Customer
Satisfaction and Loyalty an Empirical Analysis”, Psychology&Marketing, Cilt.18, Sayi.1, 2001, s. 54.

121 patti Warrington, Soyeon Shim, “An Empirical Investigation of the Relationship Between Product Involvement
and Brand Commitment”, Psychology & Marketing, Cilt.17, Say1.9, Nisan 2000, s. 776.

122 john H. Antil, “Conceptualization and Operationalization of Involvement”, Advances in Consumer Research,
Cilt.28, Say1.1, 2001, s. 211.
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3.3. Alsveris Merkezi Sadakati Olusum Siireci

Marka sadakatinin 6l¢iilmesi i¢in ¢esitli araglar kullanilabilecegini, bu konuda en
bilinen ¢aligmalardan birini yapmis olan Aaker ortaya koymustur. Aaker g¢alismasinda,
marka sadakatinin Olglilmesi yontemlerini inceleyerek marka sadakatini anlamanin
gelistirilebilecegini, bunu yaparken miisterilerin gercek davraniglarinin yami sira,
markayr degistirmenin maliyeti, miisterinin markadan tatmini, begenisi ve sadakat
seklinin kullanilabileceginin sylemistir™=.

Miisteriler, sadik miisteri olma siirecinde, yedi farkli asamadan gegmekte ve bu
siirecin her asamasinda farkli adlandirilmaktadir*®*:

* Muhtemel Miisteriler

Muhtemel miisteriler, sadakat siirecinin ilk asamasinda bulunan ve igletmenin
tiriin ve hizmetlerini satin alma ihtimali bulunan tiim miisterilerdir.

* Potansiyel Miisteriler

Potansiyel miisteriler, isletmenin sundugu mal ve hizmetlere ihtiyact olan ve bu
mal ve hizmetleri satin alma giicline sahip olan miisterilerdir.

* Diskalifiye Olan Miisteriler

Diskalifiye olan miisteriler, isletmenin sundugu mal ve hizmetlere ihtiyag
duymayan ya da bu mal ve hizmetlere ihtiyag duydugu halde yeterli alim giiciine sahip
olmayan miisterilerdir.

« Ilk Kez Satin Alan Miisteriler

Isletmenin sundugu mal ve hizmetleri yalmzca bir kez satin almis olan
miisterilerdir. Bu miisteriler, daha sonraki aligverislerinde ayni isletmeden tekrar mal ve
hizmet satin alabilecekleri gibi rakip isletmeleri de tercih edebilirler.

* Tekrarli Satin Alma Yapan Miisteriler

Isletmenin mal ve hizmetlerini iki ya da daha fazla kez satin almis olan
miisterilerdir.

* Siirekli Miisteriler

Ihtiyaglar1 olan tiim mal ve hizmetleri, isletmenin sundugu mal ve hizmetler

arasindan karsilayan miisterilerdir.

122 David A. Aaker, Managing Brand Equity, New York, The Free Press, 1991, s. 44.
124 Griffin, s.34.
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* Taraftar Miisteriler
Taraftar miisteriler, siirekli miisteriler gibi, ihtiyaclar1 olan tiim mal ve hizmetleri
ayni isletmeden satin almakta ve diger insanlar1 o isletmenin miisterisi olmalari icin

tesvik etmektedirler.

Simdiye kadar yapilan c¢alismalarda (6r. Dick ve Basu, 1994) sadakatin temel
olarak iki farkli agidan ele alindig1 sdylenebilir. Farkli bakis acilarindan ilki, sadakati
yalnizca tekrarli satin alma davranisi olarak inceleyen davranissal caligmalar, digeri
firmaya ya da markaya olan tutum ve duygularin 6ne ¢iktigi tutumsal ¢aligmalardir.
Bunlara ek olarak, her iki perspektifi birlestiren yaklagima da ‘karma yaklasim’ adi

verilmektedir.

Miisteri sadakatinin olusma siirecinde, miisterinin markanin 6zellikleri hakkinda
yaptig1 degerlendirmeler 6nem tasimaktadir. Bu nedenle, sadakatin sadece markanin
ozelliklerine degil, ayn1 zamanda degerlendirmeyi yapan miisterinin kisisel 6zelliklerine
de bagli oldugu sdylenebilir. Bu baglamda, miisteri sadakati, tutumsal/ davranissal ya da
markaya bagli / kisiye bagli olmak iizere iki boyutta toplam dort grup altinda
incelenebilmektedir. Ancak, marka kaynakli ya da birey kaynakli sadakat arasinda
gozlemlenen fark, tutumsal ya da davranigsal sadakat arasindaki fark kadar belirgin
degildir. Buna ek olarak, risk almama, yenilik¢ilik ya da aligveris yapmay1 sevmek gibi
kisisel oOzelliklere bagli sadakat konusuna literatiirde cok fazla ilgi gosterilmedigi

gérﬁlmektedir.125

Bu nedenle, bu calismada da sadakat, kisisel karakteristik
ozelliklerden ¢ok tutumsal ya da davranigsal olmak {izere iki kategorinin birlestirilmis

sekli olan karma yaklagim temelinde incelenecektir.

Her iki 6l¢iimiin temelinde de miisterinin gegmis satin almalar1 ve satin aldigi
markalar arasinda tercih yapma siirecinin incelendigi, ancak tercihe neden olan
faktorlerin ¢ok fazla arastirilmadigi soylenebilir. Bu dogrultuda, Keiningham ve
digerleri (2006) davranigsal sadakat Olciitlerinin yetersiz kaldigi ve siirekli tercih
edilirligin sadakat anlamina gelmedigi en az ii¢ durumdan bahsetmektedirler. Bu

durumlar, asagida sunulmaktadir:

125 Martin Mellens, M.G. Dekimpe, J.B.EM. Steenkamp, “A Review of Brand Loyalty Measures in Marketing”.
Tijdschrift Voor Economie En Management, Cilt.12, Say1.4, 1996, s.520
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1. Degisim maliyetlerinin yiiksek olmasi: Miisteriler, firmalarin1 degistirdiklerinde
operasyonel olarak daha az maliyete katlanacaklarsa bile, bu degisikligin baska
maliyetleri olabilir. Ornegin, cep telefonu operatorleri diisiiniilecek olursa, diger
operatdr ne kadar ucuz olursa olsun, bir miisterinin kullandig1 hatti ve numaray:
degistirmesi onun i¢in daha fazla bir maliyete yol agabileceginden (6rnegin numarasi
degistigi i¢in kisilerin ona ulasamamas1 ya da kagacak is firsatlar1 gibi) kisi baska
operatore gegmek konusunda isteksiz olabilir. Bu durumu, sadakat gibi yorumlamak
dogru bir yaklagim olarak kabul edilmemektedir.

2. Degisimin yiiksek risk icermesi: Musteriler, bir firma ile olan iligkilerini
sonlandirmak ve bir bagka firmaya gegmekle baglantili olarak riskin arttigini
hissetmeleri durumunda eski firmalariyla kalmaya devam etmektedirler. Bu durumda,
yeni iriiniin kullanilmakta olan {irin kadar iyi performans gosterip gostermeyecegine
iliskin endiseyle, yeni {iriiniin vaat edilen ozelliklerini tasiyip tasimadigma iligkin
endiseler esit derecede 6nem tagimaktadir.

3. Korunma ve degisim: Ozellikle endiistriyel pazarlarda, miisteriler en kritik unsurlari
tek bir kaynaga bagli tutmanin tehlikeli oldugunu disiindiiklerinden, genellikle riski
azaltmak, maliyetleri kontrol altinda tutmak ve bu yolla iirlin ve siire¢ yenilemeye
iliskin bilgi elde etmek amaciyla ¢ok yonlii is iliskileri kurmaktan yana olduklarindan,
birden ¢ok firmanin siirekli miisterisi durumundadirlar. Ancak bu durum, biiyiik oranda
riski dagitma amagli oldugundan, firmanin miisterisi oldugu tiim firmalara sadik

olusundan bahsetmek ¢ok dogru olmamaktadir’?.

Isletmeden isletmeye is iliskilerinde davramissal sadakati yansitmayan bu unsurlar,
tilkketicilerin aligveris merkezine kars1 davraniglarinda da gerceklesebilecek durumlardir.
Dolayis1 ile, bu tip riskli durumlar sadakat olusum siirecinin iki yaklagim ile

gerceklestigini ortaya koymaktadir.

3.3.1. Davramssal Sadakat Olusum Siireci

Marka sadakatini saptamak amaciyla yapilan degerlendirmelerin basinda

126 Keiningham vd.,s.65.
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markaya yonelik satin alma davranisinin boyutlar gelrnektedir127

. Bu degerlendirme
boyutlar1 olarak satin alma yiizdeleri, yeniden satin alma oranlar1 kullanilabilecek

datalardir.

Dimitriades’e gore davranigsal sadakat satin alma sadakatine bakmakla birlikte
sik1 bir sekilde miisterilerin tekrar satin alim yaptig iirlinlere ve daha ziyadesiyle satin
alma yaptig1 kayitlarim1 baz alir. Burada ge¢mis alimlardan ziyade gelecekteki miisteri
alimlar1 aksiyonlarina odaklanilir. Dahasi fiyat duyarliligi, agizdan agza reklam veya

sikayet davranislar1 degerlendirilmez™?.

Knox ve Derison’a gore magaza sadakati, tiiketicilerin belli bir magaza veya
magaza zincirlerinin devamli miisterisi haline gelmesi demektir. Miisteri ile kurulan
bag, magaza sadakatinin olusmasinda gerekli olan bir kosul durumundadir'®.
Tiiketicinin devamli miisteri haline gelmesi ve sik satin alimlarla ayni markadan
aligveris etmesi ancak markanin tiiketicinin aligveris sikligina dair tutmus oldugu veri

ile takip edilmektedir. Bu baglamda, tiiketicinin satin alma orani ve siklig1 tiiketicinin

rasyonel olarak satin alim yaptigina isaret etmektedir.

Davranigsal sadakat calismalarinda ampirik calismalar genelde tiiketici panel
verilerinin incelenmesi ile yapilmistir. Davranissal marka sadakati 6lgeklerinin hemen
hepsi aritmetik ortalamaya dayanan hesaplamalara dayanmaktadir. Pazar payi, satin
alma siklig1, satin alma biiyiikliigii vb. panel verilerinden toplanan veriler birbirleri ile
isleme tabi tutularak marka sadakati indeksleri olusturulmustur. Daha sonra bu

indeksler kullanilarak markalar, 6lgekler, yontemler vb. birbiri ile k1yaslanm1§t1r130.

127 Nurhan Babiir Tosun, fletisim Temelli Marka Yénetimi, 1. Basim, istanbul, Beta Yayinlari, 2010, s. 146.

128 Zoe S. Dimitriades, ‘Customer Satisfaction, Loyalty and Commitment in Service Organizations Some Evidence
From Greece, Management Research News, Cilt.29, Say1.12, 2006, S. 782-800. Aktaran: Pektas Goe, Magaza
Ozellikleri Agisindan Tiiketicilerin Magaza Sadakat Diizeyinin Belirlenmesi ve Bir Uygulama, Yaymlanmamus
Doktora Tezi, Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul, 2009.

129 Murat Selim Selvi, , Hatice Ozkog ve Hamdi Emeg, “Magaza Imaji, Magaza Memnuniyeti ve Magaza Sadakati
Arasindaki iligkinin Tiiketiciler Agisindan Degerlendirilmesi”, D.E.U.I.B.B.F. Dergisi, Cilt.28, Say1.1, 2005,S.105-
121, s. 108.

180 Tycker, W.T., ‘The Development Of Brand Loyalty’, Journal of Marketing Research, (1964), 32-35 S.32’den
Aktaran: Demir, Mehmet Ozer, Tiiketici Imaji ve Marka Imaji Uyumunun Marka Sadakati Uzerine Etkisi,
Yaymlanmams Doktora Tezi, Akdeniz Universitesi, Antalya, 2009, s.71
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Tablo 3.2 Davranigsal Marka Sadakati Olgekleri

OLCUT YAZAR

Hammond (2004).

Pazar Pay1 Andrew ve digerleri (2004), Bucklin ve Gupta (1992), Carman (1970), Dekimpe ve
digerleri (1997), East ve Hammond (1996), Ehrenberg ve Uncles (1997), Stern ve

Se¢im Olasiligi  /Satin | Ostrovski ve digerleri (1993), Bass (1974), Bawa ve Shoemaker (1987), Kuehn (1962),

alma Olasilig Sowter ve digerleri (1969), Elrod (1988).

Ustel Yumusatma Guadagni ve Little (1983), Labeaga ve di"erleri (2007)

Dirichlet Modeli Danaher ve digerleri (2003), Ehrenberg ve digerleri (1990), Fader ve Schmittlein,. (1993),
Goodhart ve digerleri (1984), Ehrenberg (1991), Wright ve digerleri (1998)

Lojistik Regresyon Allenby ve Lenk (1995), Raj (1985).

Olay Gegmisi Analizi Duwors ve Haines (1990), Papatla and Krishnamurthi (1996).

Zaman Serileri Horsky ve digerleri (2006), Bonfrer ve Chintagunta (2004).

Satin Alma Orani Cunningham (1956), Blattberg ve Sen (1976), Johnson (1984), Neslin ve digerleri (1985),
Farley (1964), Raj (1982), Kumar ve digerleri (1992), Knox ve Walker (2003).

Satin Alma Sirasi Kahn ve digerleri (1986), McConell, 1968, Sheth (1968).

Markay1 Degistirme | Jacoby ve Kyner (1973), Pessemier (1959), Raju ve digerleri (1990).

Niyeti

Satin Alma Bigemi Tranberg ve Hansen (1986).

Goreli Satin Alma Sikligi | Tucker (1964), Hoyer (1984), Massy ve Frank (1965).

Kaynak: Demir, Mehmet Ozer, Tiiketici imaji ve Marka Imaji Uyumunun Marka Sadakati Uzerine
Etkisi, Yaymlanmamig Doktora Tezi, Akdeniz Universitesi, Antalya, 2009, s.71.

Davranigsal 6l¢lim yaklagiminin en 6nemli kisiti, marka sadakati ile tekrar satin
alma davranisinin ayirt edilememesidir. Bu da davranigsal 6l¢iim yonteminde Slgiilen
seyin sahte bir sadakati igerebilecegi sonucunu dogurrnaktadlrl31. Bu baglamda
tiikketicilerin sadik olma diizeylerinin 6l¢limiinde satin alma oranlarinin ve sikliginin baz
alindig1 davranigsal 6l¢iimleme yonteminin, arastirmacilar tarafindan yetersiz kaldigi

Ongoriilmiis ve tutumsal sadakat {izerinde ¢aligilmistir.

3.3.2. Tutumsal Sadakat Olusumu

Tutumsal miisteri sadakati ise, ilk defa Day (1969) tarafindan 6nerilmis olup,
davranigsal sadakatten farkli olarak, bir miisterinin bir markaya karsi duydugu

psikolojik ve duygusal baglilig1 ifade etmek icin tutumsal verilerin kullanildigi bir

131 Mellens, M., s. 512.
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yaklasim olarak tanimlanmaktadir*2.

Caruana’e gore, sadakatin tutumsal boyutu, miisterilerin olumlu duygularla ve

. 9 133
isteyerek magazalardan satin alma davranigidir=—".

Tutumsal marka sadakati kavrami biligsel diisiince okulu ¢izgisinde yer alir.
Biligsel arastirmacilar zihinsel siireclerin sadakat iizerindeki etkilerini 6ne cikartirlar.
Marka sadakatinin sadece ayni markanin istikrarli olarak satin alinmasindan daha

fazlas1 olmasi gerektigini, yani tutumlari 6ne cikartirlar™*,

Tutumsal sadakat ol¢iimiinde, davramigsal sadakatten farkli olarak tutumsal
sadakati olusturan etmenler arastirilmaktadir. Bu etmenler arasinda fiyat duyarliligi,
kabul etme ve reddetme alanlari, marka farkindaligi, ilgilenim, baglilik, gliven gibi
etmenler yer almaktadir. Ancak son zamanlarda duygu ve ruh halleri gibi sadakatin

duygusal yonlerinin de tutumlara etkisi aragtirilmaktadir.

Datta, davranigsal marka sadakatinde tekrar satin almanin tiiketicinin markaya
olan duygularin1 dikkate almadigini belirtmistir. Tiiketiciler, ger¢ek marka sadakati
dolayisiyla degil de, aligkanliklarindan ya da kolaylik olmasindan dolayr ayn1 markay1
satin aliyor olabilir. Bu nedenle marka sadakati ile tekrar satin alma kavramlarinin farkl
olarak ele alinmasi gerektigini belirtmistir. Tekrar satin alma davranisi, tiiketicinin
herhangi bir duygusal bag olmadan siirekli olarak satin almasi anlamina gelmektedir.
Buna karsin marka sadakati ise, tiiketicilerin marka ile duygusal yaklagimlarinin sonucu

olarak olumlu tutuma sahip oldugunu ifade etmektedir'®.

Oliver (1999) marka sadakati asamalarinin tutum ve davranig arasindaki

B2 H Aml Degermen, Hizmet Uriinlerinde Kalite, Miisteri Tatmini ve Sadakati (Hizmet Kalitesi ile Miisteri
Sadakatinin Saglanmasi ve Gsm Sektoriinde Bir Uygulama), Tiirkmen Kitapevi, 2006, istanbul,s.35.

133 Siileyman Barutgu, “E-Perakendecilik Sektériinde E-Magaza Baghhig”, Silleyman Demirel Universitesi I.i.B.F.
Dergisi, Sayi.1, 2008,S S. 236-249, s. 240.

134 Bennet, R. and Rundle-Thiele, S., “A Comparison of Attitudinal Loyalty Measurement Approaches”, Brand
Management, Vol.9, No.3, (2002), 193-209’den Aktaran: Demir, Mehmet Ozer, Tiiketici Imaji ve Marka Imaji
Uyumunun Marka Sadakati Uzerine Etkisi, Yaymlanmams Doktora Tezi, Akdeniz Universitesi, Antalya, 2009,
S.72.

%5 Datta, P.R., ‘The Determinants of Brand Loyalty’, Journal of American Academy of Business, Eyliil 2003,

Say1 3, Cambridge, 2003, s.139.
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iliskiyi vurgulayan bir O6grenme siireci gosterdigini Onermistir. Tutumsal marka

sadakatinin {i¢ asamada gelisen bir siire¢ olarak goriilmesi gerektigini iddia etmistir136:

1. Bilissel Siire¢ (inanclar, diigiinceler ile ilgili),
2. Duygusal Siire¢ (hoslanmak ile ilgili),
3. Konatif Siire¢ (baghlik ile ilgili).

Tutumsal yaklasim marka sadakatini ‘ger¢ek ve sahte marka sadakati’ olmak
lizere bir ayrima tabi tutmaktadir. Sahte marka sadakati tiiketicinin baska alternatifinin
bulunmadigr durumda ayni markay1 satin almak zorunlulugu sonucu olusmaktadir. Bu
durum marka sadakati 6l¢timiinde davranigsal 6lgiimlerin yaninda tutumlarin da 6nemi

oldugunu ifade etmektedir'®’.

Tutumsal sadakat, taahhiit derecesiyle ilgili bir kavram olarak goriiliirken,
miisteri firmadan aligveris yapmasa bile, uygun sartlar gerceklestiginde satin almanin

gerceklesecegi bilindiginden, firmaya kars1 sadik olarak gé’)rﬁlmektedirlgs.

Tutumsal sadakat olusumunda tiiketicinin aligveris merkezine olumlu bir tutum
olusturmasi ve bu tutumun sadakati olusmasi siirecinde; oncelikle memnuniyet, katilim
ve baghililiginin yiiksek olacagi ongoriilmektedir. Literatiirde farkli alanlarda daha 6nce
yapilan ¢aligmalarda bu siirecin izlendigi goriilmiistir. Bu nedenle caligmada bu

asamalara yer verilmistir.

3.3.2.1.  Memnuniyet

Yogun rekabetin yasandigi pazar ortaminda firmalarin bagarili olmasi,

miisteriye yakin durabilmesine ve miisteri isteklerini tatmin edebilmesine baglidir. Bu

1% R L. Oliver, “Whence Customer Loyalty”, Journal Of Marketing, Cilt.63, 1999, 5.38.

187 Schifman L. G. ve Kanuk L.L., Consumer Behavior, Seventh Edition, Prentice Hall International, Inc, 2005,
s.201.

138 J.T. Bowen, S.L. Chen, “The Relationship Between Customer Loyalty and Customer Satisfaction”, International
Journal of Contemporary Hospitality Management, Cilt.13, Say1.5, 2001, s.215.
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nedenle miisteri memnuniyetinin Sl¢lilmesi glinlimiizde isletmelerin en yaygin olarak

uyguladig1 pazarlama arastirmalarindan biridir™®.

Tatmin olmus miisterilerin isletmeye kazandirdigi en 6nemli katki miisterilerin

isletmeye sadik hale gelmesidir. Diger katkilar ise; tatmin olmus miisteriMO;

. Daha fazla iirlin satin alma yoluna gider.
. Isletmenin iirettigi diger iiriinlerden de satin alir.
. Isletme ve isletmenin {rettigi {iriinlerle ilgili pozitif diisiinceler

beslenildiginden dolay1 isletmenin olumlu bir imaja sahip olmasina katkida bulunur.

. Rakip isletmelerin markalarina, tiriinlerine kars1 daha az duyarhdir.

Bir miisterinin iriin veya hizmet hakkindaki algisi, kendi deneyimlerinden,
yasadigr sosyo-ekonomik ve kiiltiirel cevreden, deger yargilarindan, egitiminden,
inanglarindan, psikolojisinden ve ¢esitli iletisim kanallar1 yardimiyla edindigi
bilgilerden yararlanarak olusturdugu onsel tutumlardan etkilenerek olusur. Bir {iriin
veya hizmet algilanan degeri satin alma niyeti ve miisteri memnuniyetini dogrudan veya
dolayli olarak etkiler. Bu etki iirlin veya hizmet hakkinda beklentilerinin karsilamasi
sonucu memnuniyete ve tekrar-tekrar satin alinarak sadakate doniisiir. Bu nedenle ayni
iriin veya hizmet hakkinda farkli miisteriler benzer algilamalara sahip olabilecekleri
gibi farkli algilara da sahip olabilirler. Bir iirlin veya hizmet hakkinda olusan miisteri
memnuniyeti bireylerin bekledikleri ve algiladiklar1 farkin biiyiikliigiine baghdir. Bir
iriin veya hizmet hakkinda beklediginin iistiinde algilamasi olan bir miisterinin
memnuniyeti algi-beklenti farkinin biiyiikliigli oraninda farklilik gosterir. Miisterilerin
bir lirlin veya hizmet hakkinda ‘ideal (miikemmel)’ bir norm vardir. Miisteri iirlin veya
hizmet hakkinda bu norma ne kadar yakin ise o kadar memnun olur. Sozii edilen algi,

miisteri memnuniyeti ve sadakati arasindaki iligkilerin dogrusal oldugu varsayilir ve

139 Ofir C. ve Simonson 1. (2001), “In Search of Negative Customer Feedback: The Effect of Expecting to Evaluate
on Satisfaction Evaluations”, Journal of Marketing Research, 38, 2: 170 Aktaran: Okumus A. ve Asil H., Havayolu
Tagimaciliginda Yerli ve Yabanci Yolcularin Memnuniyet Diizeylerine Gére Beklentilerinin Incelenmesi, Kocaeli
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt.13, Sayr.1, 2007, S.155.

10 pelin Baytekin, “Toplam Kalite Hedefinde Miisteri Memnuniyetinden Miisteri Sadakatine” Yeni Diisiinceler
Dergisi, Say1.1, 2005, S.41-52 5.43-44°den Aktaran: Cat1 K. ve Kogoglu C.M., ‘Miisteri Sadakati ve Miisteri Tatmini
Arasindaki Iliskiyi Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma, Selguk Universitesi SBE Dergisi, 5.169.
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genellikle bunlarin analizinde ¢oklu regresyon kullanilir*,

Lai (2004:353), SMS saglayicilarinin hizmet kalitesi ve algilanan degerin miisteri
memnuniyet ve tekrar satin alma davranislar tizerindeki etkilerini arastirmistir. Sozii
edilen kavramlar1 iceren model 150 katilimcidan elde edilen veriler yardimiyla en
kiigiik kareler teknigi kullanarak smanmistir. Calismada empati ve gliven hizmet
boyutlarinin miisteri memnuniyeti ve tekrar satin alma iizerinde pozitif olarak etkide

bulundugu ortaya cikmustir™®,

Aligveris merkezi sadakatine iliskin yapilan c¢alismada, aligveris merkezi
sadakatinin oncelikle memnuniyet ile gerceklestigi ortaya konmustur. Ancak yapilan bu
arastirmada, aligveris merkezi memnuniyetinin olisabilmesi icin, tiiketici ile aligveris
merkezi uyumunun gerceklesmesi gerektigi, bunun ise aligveris merkezi imaji ile

miimkiin olacag1 gézlemlenmistir.

! Bou-Llusar, J.C., Camison-Zornoza, C., Escrig-Tena, A.B. (2001). Measuring The Relationship Between Firm
Perceived Quality and Customer Satisfaction and its Influence on Purchase Intentions, Total Quality Management,
Say1.12 (6): 719- 734’den Aktaran Yimaz V. ve G.K. Catalbas, Kredi Kartlarma Iliskin Algmin Miisteri
Memnuniyeti ve Sadakati Uzerine Etkisi, Finans Politik & Ekonomik Yorumlar 2007 Cilt: 44 Say1:513, s. 84-85.
142 y1lmaz ve Catalbas, 5.85.
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Sekil 3.4 Tiiketici Temelli Yaklasim ile Alisveris Merkezi Sadakati Modeli

Kaynak: Chebat, Jean-Charles, Kamel El Hedhli ve M. Joseph Sirgy. “How Does Shopper-Based Mall Equity
Generate Mall Loyalty? A Conceptual Model and Empirical Evidence”. Journal of Retailing and Consumer
Services. Cilt.16, Sayi.1, 2009,s.52.

3.3.2.2. Katihim

Tiiketicinin belirli bir {iriin kategorisine olan katilmi ya da ilgisi, o

kategorideki iirlinleri satin almanin tiiketici agisindan ne kadar 6nemli oldugunu ifade
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etmektedir'®.

Uriin kategorilerine yiiksek katilim gosteren tiiketicilerin belirli 6zelliklere sahip
oldugu goriilmektedir***:

e Genis bir degerlendirme siireci (marka karsilastirma, zaman harcama vb.)
sonucunda marka tercihlerinden en yiikksek memnuniyeti yakalamaya
calisirlar,

e Bircok kaynaktan {irlin ve marka tercihleri ile ilgili bilgi arastirirlar,

e Marka tercihlerinde kisisel Ozelliklerini ve yasam tarzlarini ifade etme

egilimi gosterirler.

Belirli bir {iriin grubuna yiiksek katilim gdsteren tiiketiciler, marka tercihlerinden
memnun olduklarinda daha fazla marka ve magaza sadakati gosterme egilimindedirler.
Ormegin, kiyafet kategorisine yiiksek katilim gosteren miisterilerin, kiyafet satin almak
icin daha sik aligveris yaptiklari, bu {irlin grubu i¢in diger tiiketicilerden daha fazla para

145 e RN
. Tuketicilerin

harcadiklar1 ve daha fazla marka baglilig1 gelistirdikleri belirlenmistir
aligveris merkezine katilim gostermesi; tiiketicilerin  siirekli olarak aligveris
merkezlerinin fiyat ve kampanyalarini takip etmesi ve kiyaslamasi, aligveris yapmaya
karar verdikleri aligveris merkezlerini aile ve arkadaglarina tavsiye etmesi, aligveris
merkezi imajinin o aligveris merkezininin miisterisi olmalar1 konusunda rol oynamasi

gibi durumlar ile gergeklesmektedir.

3.3.2.3. Baghhk

Gergek bir marka sadakatinin varligl i¢in giiclii bir tutumsal baghlik gerekliligi
ifade edilmektedir. Burada satin alinan markaya kars1 devamli olarak olumlu inang ve
ifadeler gelistirilmektedir. Bu tutumlar ‘kisinin bir markay1 ne kadar ¢ok sevdigini’, ‘o
markaya bagliligint’, ‘markay1 bagkalarina tavsiye ettigini’ ve ‘markaya kars1 pozitif
ina¢ ve diislincelere sahip oldugunu’ ifade etmesi ile 5lgiilebilmektedir*®. Bu ifadelerin

baglilig1 anlatmasi sebebiyle baglilik ve sadakati ayni kavram gibi dl¢iimleyen yazarlar

% Homburg, C.; Giering, A. (2001): ‘Personal Characteristics as Moderators of The Relationship Between Customer
Satisfaction and Loyalty an Empirical Analysis’, Psychology&Marketing, Say1.18, s.45.

144 Assael, H., Consumer Behavior, New York: Wadsworth, 1981,s. 84.

145 \Warrington ve Shim, 2000, 5.772.

146 Dick ve Basu, s.108.
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da bulunmaktadir**’.

3.3.3. Karma Yaklasim ile Sadakat Olusum Siireci

Karma yaklagim ile sadakati inceleyen arastirmacilar, davranissal ve tutumsal
sadakat Ol¢eklerinin tek baslarina kullanimlarinin neden oldugu sorunlardan dolay1 iKi

Olcegi birarada kullanmaya baglamislardir.

Ancak davranigsal sadakat 6l¢giimleme yontemlerinin gercek tekrarli satin almay1
ifade eden Olcliimleme yOntemi, markalar tarafindan tutulan veriler ile gelistirilen
indeksler ve bu indeksler araciligi ile kullanilan Ol¢im yontemleridir. Yapilan
calismalarda ise davranigsal dl¢glimleme yonteminin tiiketiciye sorulan satin alma orani
ile gerceklestirildigi belirlenmistir. Bu nedenle ¢alismada, tutumsal sadakat 6l¢iimleme

yonteminin kullanilmasinin daha dogru oldugu dngoriilmiistiir.

3.4. Ahsveris Merkezi Baglaminda Karar Verme

Aligveris merkezleri, yeni kamusal alanlar olarak tiiketicilerin satin alma, bos
zaman degerlendirme ve cesitli etkinliklere katilmalari1 konusunda karar verme siirecini
yasadiklar1 ve gecmis karar verme deneyimlerine gore olusturduklar1 bir stile sahip
olmalarina etki etmektedir. Yeni kamusal alanlarda tiiketiciler ¢esitli degiskenlerin de
etkisiyle karar verme siireci yasamakta ve bu siirecin sik tekrariyla bir stile sahip
olmaktadirlar. Bu baglamda karar verme kavraminin agiklanarak bu stiller iizerinde

yapilan caligmalari incelemek daha faydali olacaktir.

3.4.1. Karar Verme Kavrami ve Satin Alma Karar Siireci

Karar verme kavrami farkli uzmanlik alanlarinda calisan arastirmacilarin
dikkatini ¢ekmistir. Arastirmacilar insanin davranigina iligkin sebepleri ararken, bu
davraniglara iliskin karar verme siirecleri psikoloji bilim dalinin da yardimi ile
davraniglarin anlamlandirilmasini ve sebeplerinin belirlenmesini saglamaktadir. Bu

sebeple, bir¢ok disiplinde karar verme kritik neme sahiptir.

147 Hawkes P., ‘Building Brand Loyalty and Commitment’, The Journal of Brand Management, Vol: 1, 1994,
s5.341.
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Karar verme, eyleme ge¢mek i¢in mevcut alternatiflerden birinin seg¢ilmesi

148 Karar verme alternatif durumlar arasinda eylemin

siireci olarak tanimlanmaktadir
yOniinii segmek i¢in, durumlarin degerlendirmesini i¢eren bir siiregtir. Bir karar verirken
alternatif durumlar1 degerlendirebilmek ve uygun karar verme stratejileri olusturabilmek
icin mevcut tiim bilgiler gozden gegirilmelidir'®.

Caroll’a gore, karar verme davranisi, karar verilmesi gereken bir durumun
varligi ile baglayan ve bireyin bu durum karsisinda ne zaman ve nasil karar verecegini

belirledigi bir etkinliktir™".

Karar verme davranisinin ortaya c¢ikabilmesi i¢in asagidaki kosullarin yerine

gelmesi gerekmektedir®™":

1.  Karar verme ihtiyacim ortaya ¢ikaran bir gili¢liigiin varligi ve bu giicliiglin
birey tarafindan da hissedilmesi.
2. Gigclugi giderecek birden fazla segenegin bulunmast.

3. Bireyin se¢eneklerden birine yonelme 6zgiirliigline sahip olmasi.

Karar verme stratejisi, bireyin belli bir karar verme durumunda problem / soruna
genel yaklasimini belirleyen kisisel davranislaridir, nceden planlanip kullanildig: gibi,

karar verme durumu ile karsilasildigl anda da verilebilmektedir'®?.

Karar verme siireci, birgok disiplin tarafindan ele alinarak incelenmis bir konudur.
Psikoloji, sosyoloji, hukuk, antropoloji, politika bilimi, felsefe, ekonomi, miithendislik,
yonetim bilimi, yoneylem arastirmasi gibi birgok dalda incelendigi i¢in tiim dallarda

gecerli bir slirecin varligindan bahsetmek miimkiin olmamaktadir. Calismamiza konu

148 Nutt C.P., ‘Models for Decision Making in Organizations and Some Contexual Variables Which Stipulate
Optimal Use’, Academy of Manegement Review, Vol. 1, No:2, 1976, S.84-98, S.84. Aktaran: Tekin O. A.,
Yonetimde Karar Verme: Bati Antalya Bolgesinde Bulunan Bes Yildizli Otel Isletmelerindeki Cesitli Departman
Yéneticilerinin Karar Verme Stillerini Espit Etmeye Yénelik Uygulamali Bir Aragtirma, Akdeniz Universitesi SBE,
Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, 2009, s.4.

149 Gambetti E., Fabbri M., Luca B ve Lorenzo T., ‘A Contribution to Italian Validation of the General Decision
Making Style Inventory, Personality and Individual Differences, Vol: 44, No: 4, 2008, S.842-852, S.842. Aktaran
Tekin,s.5.

130 H.0. Ersever, “Karar Verme Becerileri Kazandirma Programmin ve Etkilesim Grubu Deneyiminin Universite
Ogrencilerinin Karar Verme Stilleri Uzerine Etkileri”, Yaymlanmams Doktora Tezi, Ankara Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiist, 1996.

131 Kuzgun, Y. (1992). “Karar Stratejileri Olgegi: Gelistirilmesi ve Standardizasyonu’, VII. Ulusal Psikoloji Kongresi
Bilimsel Caligmalar1 22-25 Eyliil 1992 Ankara Hacettepe Universitesi, s. 165.

152 g Bacanl, ve Y. Kuzgun, 2005, PDR’de Kullamlan Olcekler, 2. Baski, Ankara, Nobel Yaym Dagitim, s.58.
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olan alan ise tiiketici karar verme siirecidir. Bu nedenle bu konu lizerinde kavramsal

aciklama yapmak daha faydali olacaktir.

Tiiketici karar siireci oncelikle problemin tanimlanmasi veya ihtiyacin belirmesi
ile baslamaktadir. Bu asama bireyin algilama ve yargilama gibi biligsel siire¢lerinin
devreye girdigi yerdir. Hatta bu siirecte karar1 vermeyi gerektiren tetiklemenin orgiitsel
ve kisisel baskilar ile degerlerin oldugu da belirtilmektedir™®. Tiiketici sorunun farkina
vardiginda iki olas1 davranig goOsterecektir. Bunlardan birincisi, simdi ve arzulanan
durum arasindaki farkin biiyiik olmamasindan dolay1 karar siirecinin diger asamalarina
geememesidir. Digeri ise, siirecin diger asamalarina gegmek iizere harekete gegmesi

seklinde olacaktir™*.

Tiiketici davranisi aragtirmalarinda en kayda deger konulardan bir tanesi tiiketici
karar alma siireci ile ilgili olanidir. Aragtirmacilar konuyla ilgili pek c¢ok model

sunmakla birlikte hepsinin belirli ortak noktalarda bulustuklari gozlenir'>>:

1) Tiiketici se¢imini iki ya da daha fazla alternatif arasinda yapmaktadir.

2) Tiiketici degerlendirmesinde her alternatifin nasil sonucglar doguracagini
tahmin etmesi yardimci olmaktadir.

3) Kararin dogrulugu ya da degerlendirme prosediirii agisindan
alternatiflerden birinin se¢imine karar verilir.

4) Bilissel yolla ve digsal kaynaklar araciligi ile edinilen bilgiler kararin

dogru bigimde verilmesinde yol gostericidir.

Aslinda, tiiketici davranisi ile ilgili caligmalara bakildiginda tiiketici karar alma
siireci ile 1lgili bir akist gosteren modellerin oldugu dikkat ¢ekmektedir. Engel,

Blackwell ve Kollat (1978) John Dewey tarafindan bundan 70 yil 6nce ileri siiriilmiis

153 Rowe, A. J. ve J. D. Boulgarides (1994). Managerial Decision Making. Prentice- Hall: New Jersey’den aktaran
Nas Selcuk, 2006, Gemi Operasyonlarinin Yonetiminde Kaptanin Bireysel Karar Verme Siireci Analizi ve Biitiinlesik
Bir Model Uygulamasi, Denizcilik Isletmeleri Yonetimi Anabilim Dali, Yaymlanmams Doktora Tezi, Dokuz Eyliil
Universitesi, Sbe, s.105.

154 Odabasi, s. 145.

1% Richard W. Olshavsky ve Donald Granbois, 1979, Consumer Decision Making-Fact or Fiction.?, Harold H.
Kassarjian ve Thomas S. Robertson (Der.), Perspective in Consumer Behavior, Rourth Edition, Prentice Hall
International Edition, USA, s.89.
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bes asamadan olusan (problemi tanimlama, arastirma, alternatifleri degerlendirme,
se¢im ve sonug) bir modeli temel almisladir. Howard’s (1977) rutinlestirilmis tepkisel
bir davranis modelinden s6z ederken, Howard ve Sheth (1969) alternatif markalar
arasinda se¢im yapmaya calisilirken, daha Onceden alisilmis davranigsal tepkilerin

devreye girdigini ileri siirmiislerdir™®.

Genellikle, tiiketici arastirmalarinda satin alma karar silirecinde rasyonel bir
yaklasimimn hakim oldugu gozlenmektedir. Buna gore insanlar bildikleri bir iiriin
hakkinda sonradan edinmis olduklar1 farkli bilgileri birlestirir ve alternatifleri artilarina
eksilerine gore degerlendirir ve bir karar alirlar. Dolayisiyla tiiketicinin bir trtini
secerken hangi kriterlere dikkat ettigi ve elde etmis oldugu bilgileri nasil
degerlendirdigi pazarlama uzmanlarmin dikkat ettigi bir konu olarak karsimiza
cikmaktadir.  Buradan elde edilen  bilgiler isletmelere  iirlinlin  nasil
konumlandirilacagindan nasil bir promosyon ve iletisim stratejisinin olusturulacagina
kadar pek ¢ok énemli adimi atmada tayin edici olmaktadir™’. Ancak burada dikkat
edilmesi gereken sey, tiliketicilerin her zaman disiindiikleri ile yaptiklar1 eylemin
ortismemesidir.  Dolayisiyla tiiketici {irlinii ihtiyaglari, istekleri dogrultusunda
degerlendiriyor olsa da yaptigi satin alma eyleminde tamamen rasyonel davranmadigi

da g6z 6niinde bulundurulmalidir.

Kim vd. yaptig1 ¢alismada, internetten satin almada giliven temelli karar verme
slireci incelenmistir. Calismada karar verme siireci; Sekil 3.5°de goriildiigii gibi ilki

inang ve niyet, ikincisi davranis olarak iki asamali modellenmigtirl‘r’s.

1% Olshavsky ve GranBois, 5.89.

137 Micheal R. Solomon, Consumer Behavior Buying, Having and Being, 7. Basim, New Jersey, Prentice
Hall,2007, s.306.

%8 Dan J. Kim, Donald L. Ferrin ve H. Raghav Rao, ‘A Trust-Based Consumer Decision-Making Model in
Electronic Commerce: The Role of Trust, Perceived Risk and Their Antecedents’, Decision Support Systems,
Say1.44, 2008, s.548.
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Algilanan

Risk
(Risk) e Satinalma -5 Satin
N Iyetl Alma
(Niyet)
Tuketici
Giliveni
(Giiven)
Algilanan
Fayda
(Fayda)
inanc ve Nivyet Davranis

Sekil 3.5 Giiven Temelli Karar Verme Siireci

Kaynak: Dan J. Kim, Donald L. Ferrin ve H. Raghav Rao, ‘A Trust-Based Consumer Decision-Making
Model in Electronic Commerce: The Role of Trust, Perceived Risk, and their Antecedents’, Decision
Support Systems. Say1. 44, 2008, 5.548.

Bununla birlikte, karar alma ile ilgili arastirmalarda pek cok degisik yontemin
oldugu goriilmektedir. Satin alma davranisi ile ilgili bazi ¢alismalarda korelasyon
yonteminin  kullanildigi  ve verilerin  birlestirme tekniklerinden yararlanildig:
gozlenmektedir. Tiiketici Arastirma Dernegi Onciiliiglinde ise Kassarjian (1978) siireg
esnasinda secimlerde satin alma kararinda belirli olasiliklarin devreye girebilecegini
belirtmektedir. Kassarjian, karar almanin kolay bir siire¢ olmadigini, sik sik burada
alisilmis, rutin davraniglarin sergilenebildigi gibi hi¢ beklenmedik bir bi¢imde satin
alma kararindan vazgecilebilecegini vurgulamistir. Buna karsilik tiiketicinin karar
almasi iizerine pek cok teorik ve deneysel calisma yapilmasina ragmen beklenenden
daha az bigimde bu arastirmalara uygun hareket edildigi belirtilmektedir. Dolayisiyla

Kassarjian yaptig1 aragtirmada tiiketicinin ilk aldig1 satin alma karar ile ortaya ¢ikan
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satin alma davraniginin her zaman icin ayni olmadig tespitinde bulunmustur. Ayrica
yine elde edilen bulgulardan bir tanesi de tiiketicinin se¢im siirecinde- alternatifler
arasinda degerlendirme yaparken- pek ¢ok dissal faktoriin etkili olmasidir. (Yasam tarzi,

kiiltiir vb.) **°.

Tiiketici karar alimini gosteren modeli sekil 3.6’da gérmek miimkiindiir.
Tiketici karar alma modeli, girdi, siire¢ ve ¢ikti olmak iizere lic 6nemli bilesenden
olusmaktadir. Girdi bileseni tiiketici karar alma modelinde belirli bir iiriin hakkinda
bilgi alma noktasinda yararlanilan digsal kaynaklari i¢ine almaktadir ve bunlar
tiikketicinin triinle iligkili, deger, tutum ve davranislarina yansimaktadir. Yine isletmenin
pazarlama karigimi faktorleri iriinle ya da hizmetle tiiketicinin daha etkili iletisim
kurmasma yardimer olurken, sosyo-kiiltiirel faktorler ise tiiketici satin alma kararini

i¢sellestirmede etkili bir rol oynamaktadlrmo.

15 Olshavsky ve Granbois, s.90.
180 | eon G. Schiffman ve Lazar Kanuk, Consumer Behavior, International Edition, 7. Basim, USA, 2007, 5.560-
561.
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Dissal Faktorler

isletmenin pazarlama faaliyetleri Sosyo-kiiltiirel gevre
1.0rtin 1.Aile
2.Fiyat 2.Bilgi Kaynagi
3.Dagitim 3.Diger ticari olmayan kaynaklar
4.Tutund 4.Sosyal sinif
-tutundurma 5.Altikiltir ve kaltir

Girdiler

Tiiketici Karar Alim

ihtiyaglarin Tanimi Psikolojik Alan
1.Motivasyon
< 2.Algi
§ 3.0grenme
Satinalma Oncesi 4 Kisilik
5.Tutum
Arastirma

|

Alternatiflerin
Degerlendirilmesi

Deneyimler

v
»
»

Siirec

Satinalma Karari1 Sonrasi1 Davranis

Satin Alma
1.Deneme
2.Yeniden Satin Alma

A 4

Satinalma Sonrasi
Degerlendirme

v

Sekil 3.6 Tiiketici Karar Alma Modeli

Kaynak: Leon G. Schiffman ve Lazar Kanuk, Consumer Behavior, International Edition, 7. Bas., USA, 2007, s.560.
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3.4.2. Karar Verme Arastirmalarinda Kullanilan Yoéntemler

Karar verme yoOntemi tamim olarak; karar verme fonksiyonuna yardimci
olabilmek amaciyla nicel ve nitel yaklagimlarin kullanildigi karar verme arastirmasi
yontemidir. Karar verme arastirmalarinda kullanilan yontemler, alan arastirmasi,
deneysel simiilasyonlar, laboratuar deneyleri, elektronik beyin modellemeleri, 6rnek

161

olay yontemleri olarak belirtilmektedir Karar verme yontemlerinden olan nicel

yaklasim, ‘yoneylem arastirmasi’ bilimi sahasindaki problemleri ¢ozmek igin

kullanilir*®?,

Caligmada ise sistem yaklagimindaki kararin sonucunu tanimlayan yoneylem
arastirmalari, ¢alisma disinda tutulmus olup, karar vericinin tarzlarini tanimlayan karar

vericinin stilleri dikkate alinmustir.

3.4.3. Karar Verme Modelleri

Karar verme modelleri karar verme siirecinde hangi etmenlerin etkili olduguna
gore olusturulmus modellerdir. Buna gore literatiirde yaygin olarak kullanilan modeller;

rasyonellik modeli, sinirli rasyonel karar modeli, genisletilmis dort kuvvet modeli’dir.

Rasyonel Karar Modeli, basit olarak insan davraniglarinin amagli oldugu
varsayimina dayanir ve bu yonde bir stratejik tercih sunar. Bu modele gore karar alici
bilinen, tasarlanan amaglar ile karar durumuna girer. Bu amaglar, atilacak adimlarin,
gerceklestirilecek davraniglarin  muhtemel sonuglarinin degerini  belirler. Amaglar
onceden belirlenir ve atilacak adimlar bu amaclar odakli gelisirler. Bu modele gore,
gelecege dair olast durumlar bilinebilir ve bu yonde davranislar gelistirilebilir. Bu
modelde karar vericinin ¢evresi ile ilgili agik ve kapsamli bilgiye, istikrarli ve organize

bir tercih sistemine ve tercih skalasi igerisinde onu en yiiksek hedefe ulastiracak

181 Onaran, O., Orgiitlerde Karar Verme, Ankara Universitesi Siyasal Bilgiler Fakiiltesi Yaymi: Ankara, 1971,
s.112-119.

182 Halag, O., Kantitatif Karar Verme Teknikleri (Yoneylem Arastirmasi), 5. Baski, Alfa Basim Yayim Dagitim:
Istanbul, 2001, s. 9.
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alternatif davranis alanlarini degerlendirmesini saglayan hesaplama yeteneklerine sahip

oldugu Varsaylhrlﬁg.

Stnirlt Rasyonel Karar Modelinde ise karar verici ger¢ek hayatta cesitli
kisitlayict faktorlerin etkisi altindadir. Bu kisitlayici faktorler karar vericinin rasyonel
karar vermesini engellemektedir. Simon’a gore smirli rasyonellik kavrami karar
alicilarin bilgi ve hesaplama kapasitelerine iliskin bilissel sinirlar1 hesaba katan bir

sekilde rasyonel tercihini tanimlamakta kullanilmaktadir'®*.

Smnirl rasyonellik modelinde kabullenilen varsayimlar asagidaki gibidir™®:

1. Karar verici, tiim ¢6ziim alternatiflerini bilmeli ve hakkinda bilgi sahibi olmali.

2. Karar verici, alternatiflerin etkileri hakkinda tam bilgiye sahip olmal..

3. Karar verici, sonuglarint ve alternatifleri degerlendirebilmek i¢in tam
gelistirilmis ve milkemmel sekilde organize edilmis olan tercihlere sahip olmalidir.

4. Karar verici, smirsiz kaynaklara sahip olmalidir. Bu kaynaklar tiim
alternatiflerin sonuclar1 hesaplanarak en uygun faydanin belirlenmesi konusunda beceri

ve yetenekleri de igermelidir.

Sinirli rasyonellik modelinin agsamalar sekil 3.7°de aktarildig: gibidir.

183 Simon Herbert A., 1997, ‘Models of Bounded Rationality: Empirically Grounded Economic Reason’ MIT
Press:Cambridge’den aktaran Tas Ali ve Boztoprak Hasan, ‘Karar Modelleri Cercevesinde Tiirk Firmalarmin
Stratejik Arag Tercihlerinin Incelenmesi: Dilovasi ve Sakarya I No’lu Organize Sanayi Bolgelerindeki Isletmeler
Uzerine Bir Arastirma, Trakya Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Haziran 2012, Cilt:14, Say1:1, s.300.

164 Tas ve Boztoprak,, s.291.

185 Rollinson, D., Organizational Behaviour and Analysis an Integrated Approach (Second Edition). Pearson
Education Ltd: Essex, 2002, s. 262.
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EVET
1. Performans Tatmin Edici mi?>——>  Bagska Yere Bak

dIAVH

2. Durumu Coézmeye Y 6nelik
Yerinde Yapilan Aragtirmalar

EVET .
3.(a) Cozimi <« 3, Bulgular Problemi

Uygula Cozecek mi?

HAYIR

4. Beklentilerin veya Hedeflerin
Seviyesini Diisiir
Sekil 3.7 Karar Vermede Sinirli Rasyonellik Modeli

Kaynak: Rollinson, D., Organizational Behaviour and Analysis an Integrated Approach (Second Edition).
Pearson Education Ltd: Essex, 2002, s. 262

Rowe ve Boulgarides (1994), orgiit icerindeki bireyin karar verme stillerini
belirleyen Genisletilmis Dort Kuvvet Modelini ortaya koymuslardir. Rowe ve
Boulgarides (1994), karar vericiye etki eden kuvvetleri, cevresel kuvvetler, orgiitsel
kuvvetler, gorevin gerekleri, kisisel ihtiyaglar, giic ve otorite ihtiyaclar1 bagliklar
altinda toplamistir. Her bir kuvvetin altinda kuvvet faktoriinii olusturan degiskenler de
belirtilmistir. Ayrica kuvvetlerin etkisi altindaki karar verici, ¢ikt1 olarak duygu, karar

ve faaliyet davramslarin gelistirmektedir®®.

186 Nias, s. 99.
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Siire¢ Karar Verme Modeli yaklasimima gore ise, karar siireci belirli bir
formiilasyonu ve icra agamalari olan dogrusal bir siiregtir. Bu siireg, kisilere, olaylara,
durumlara, kosullara gore degismeyen bir sistematik icerisinde gerceklesir. Firma
amaglar1 herseyin tizerinde tutulur. Siire¢ karar modelinde karar, mevcut durum analiz,
alternatif hedeflerin belirlenip uygun hedefin secilmesi, uygulama ve denetim olmak

lizere bes asamadan olusmaktad1r167.

3.5. Karar Verme Stilleri ve Alisveris Merkezi Yansimasi

Nutt (1979, 85); karar verme stilinin, karar vericinin bireysel segilmis 6grenme

ortamlariyla yogrulmus tecriibelerinden ortaya ¢iktigini belirtmektedir'®®.

Tiiketici karar verme stireci karisik bir olaydir; mal ve hizmetleri satin almaya

dair kararlar ¢esitli faktorlerden etkilenebilmektedir'®®.

Nunnally (1978)’e gore, ¢esitli karar verme stillerinin kavramsal olarak
icerdigi ilk teorik agiklamalar; karakteristik 6zelliklerden daha ¢ok davranislar lizerinde
odaklanirken, birka¢ karar verme stili aragtirmacis1 da, bireylerin topladiklar: bilgiler ile

stirec bilgileri lizerinde odaklanmaktadir'™.

Dinklage 8 farli tiirde karar verme stili oldugunu ileri stirmiistiir. Bunlardan
dordii herhangi bir karar verilen, dordii de herhangi bir karar verilemeyen stillerdir.
Karar verilemeyen stiller,

a. Kaderci Karar Veren,

b. Itaatkar Karar Veren,

c. Erteleyerek Karar Veren,

187 Kittisarn Akkapong, Decision Making: Being a Study to Develop a Decision Making Style to Amalgemate Best
Management Practices with Tradational Thai Society and Culture Doctorate Thesis, Southern Cross University,
Aktaran Tas ve Bozkurt, 2012, s. 302.

168 Nutt C.P., ‘Models for Decision Making in Organizations and Some Contexual Variables Which Stipulate
Optimal Use’, Academy Of Manegement Review, Vol. 1, No:2, 1976,s.91.

1% AS.Y. Hiu, N.Y.M. Siu, C.C.L. Wang And L.M.K. Chang, S ‘An Investigation of Decision-Making Styles of
Consumers in China”, The Journal of Consumer Affairs, Cilt.35, Say1.2, 2001, s.326.

10 sysanne G. Scott ve Reginald A. Bruce ‘Decision Making Style, The Development and of a New Measure’,
Educational and Psychological Measurement, VVol.55 No.5,1995, s.818.
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d. Pratik Karar Veren seklinde boliimlendirilmistir.
Karar verilen stiller ise;
Diistincesizce Karar Veren,

a
b. Miicadele Ederek Karar Veren,

o

Planli Karar Veren,

Sezgisel Karar Veren seklindedir'™.

o

Harren 1979°da bir mesleki karar verme stili 6nermistir ve bagimli, rasyonel ve
sezgisel olmak tizere Ui¢ stil tanimlamistir. Bagimli karar vericiler, kararlarinin
sorumluluklarimi digerlerine yansitir. Zit olarak rasyonel ve sezgisel karar vericiler karar
onlarin oldugu icin kisisel sorumluluklar1 oldugunu diisiiniirler. Ayrica rasyonel karar
vericiler genellikle dikkatli ve temkinli bir yaklasim izlerler. Sezgisel karar vericiler
karar vermede digerlerine gore daha hizlidir ve temel dogrular igin Onsezilerini

kullanirlar®.

Karar verme stilleri, aligveris merkezleri igin tiiketicileri gruplandirmak
acisindan Onemli bir siniflandirma bi¢imidir. Karar verme stilleri belirlenen ve
birbirinden ayrilan gruplar, alisveris merkezlerine, hedef kitlesine uygun olan stile sahip
tiiketicilerinin karar verme siirecinde dikkate aldig1 kriterlere iligkin bilgi vermektedir.
Boylece bu kriterlerin degerlendirmeye alinip durum analizi yapilmasi ve sadik miisteri
gruplarinin olusturulmasi i¢in pazarlama ve yoOnetim faaliyetlerinin diizenlenmesini

saglamaktadir.

3.5.1. Karar Verme Stilleri Konusundaki Yaklasimlar

Karar verme stilleri literatiirde yogun olarak yonetim bilimi ve pazarlama-
tiikketici davranist alanlarinda calisilmis ve calisiimakta olan konudur. Bu sebeple karar
verme  stillerinin  simiflandirilmalarina  iligkin =~ kriterler 1ki  farkli  alanda

yogunlagmaktadir. Bu alanlardan ilki orgiitsel davranig digeri ise tliketici davranist

'™ Dinklage H.B., ‘The Adolescent Choice And Decision Making’, 1997, Cambridge: Harvard School of
Education’dan Aktaran Kéksal Ayga ve Gazioglu A.Esra Ismen, Ergenlerde Duygusal Zeka ve Karar Verme
Stratejileri Arasindaki {liski, Hasan Ali Yiicel Egitim Fakiiltesi Dergisi, Say1:7, 2007-1, S.133-146, s. 136.

172 A. Tasdelen, “Ogretmen Adaylarmin Bazi Psiko-Sosyal Degiskenlere Gore Karar Verme Stilleri”, Pamukkale
Universitesi Egitim Fakiiltesi Dergisi, Say1:10, 2001, 40-52, s. 41.
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alanidir. Literatiirde karar verme stillerine iliskin farkli siniflandirmalar s6z konusudur.
Ancak bu calismada karar verme stilleri temel olarak; orgiitsel davranis yonlii, tavsiye
yonlii, sosyal perspektif yonlii, Jung ekolii temelli ve tiiketici yonlii olarak bes

yaklagimda incelenmistir.

3.5.1.1. Karar Verme Stillerine Orgiitsel Davrams Yonlii Yaklasim

Karar verme stillerini rgiitsel davranis baglaminda incelemekte olan yazarlar,
karar verme stilini bilissel siirecler olarak gdzlemlemektedirler. Doktor ve Hamilton
(1973) karar verme stilini; karakteristik ve uyumlu bireysel faaliyetlerin karsisinda
algisal ve entellektiiel aktiviteler olan kisinin bilissel stilinin bir parcasi olarak

tanimlamaktadir' ">,

3.5.1.2. Karar Verme Stillerine Tavsiye Yonlii Yaklasim

Bu yaklasimin en 6nemli temsilcileri Arroba ve Harren’dir. Arroba, karar
verme stilleri konusunu sanayi tesislerinde incelemis ve igerik analizi ile karar verme

stillerini belirlemistir. Arroba bu analiz sonrasida;

e Diistinmeden Karar Verme Stili,
e [taatkar Karar Verme Stili,

e Mantikli Karar Verme Stili,

e Duygusal Karar Verme Stili,

e Sezgisel Karar Verme Stili,

e Tereddiitlii Karar Verme Stili olarak alt1 stil belirlemistir'"*.

Harren ise ii¢ karar verme stili belirlemistir'’:
e Rasyonel Stil (Rational Style),
o Sezgisel Stil (Intuitive Style),

1% Doktor, R.H. ve Hamilton, W.F. 1973. Cognitive Style and the Acceptance of Management Science
Recommendations. Management Science, 19: 884-894 Aktaran: Tambe, A ve V. R. Krishnan, Leadership in
Decision-Making, Indian Management, Say1.39 (5), May1s 2000, s.71.

1% TY. Arroba, ‘Decision-Making Style as a Function of Occupational Group Decision Content and Perceived
Importance’ , Journal Of Occupational Psychology, Cilt.51, 1978, S.224.

15°y\/ A. Harren, S “A Model of Career Decision Making for College Students”, Journal of Vocational Behavior,
1979, Say1.14, s.120.
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e Bagimsiz Stil (Independent Style).

3.5.1.3. Karar Verme Stillerine Sosyal Perspektif Yaklasimi

Karar verme stillerindeki sosyal perspektif karar vericinin bilgi toplama siireci
ile temellendirilmistir. McKenney ve Keen(1974), Driver, Brousseau ve Hunsaker
bilissel stili, bilgi edinme ve bilgi isleme ve gelisimi olarak iki boyutu ile
incelemistirl76.

Driver (1970) tarafindan ortaya atilan karar stillerinin temelinde bilgi kullanimi

177

ve alternatiflerin tanimlanmasi vardir"". Sekil 3.8’de Driver’in karar tiplerinin nasil

tanimlandig1 goriilmektedir:

Bilgi Kullanimi
Tatminkar «———» En Ust Diizey
- Tek Bakis Agisi Kararl Hiyerarsik
Seceneklerin Sistemik
Tanimlanmasi
Coklu Bakis Agisi Esnek Birlestirilmis

Sekil 3.8 Driver vd.’nin Karar Stilleri

Kaynak: Driver, M.J., Brousseau, K.R., & Hunsaker, P.L. 1990. The Dynamic Decision- Maker: Five
Decision Styles For Executive and Business Success. New York: Harper Collin,s.11.

Genel Karar Verme Stili ise, Scott ve Bruce tarafindan rasyonel stil, bagimsiz

stil, sezgisel stil, kaginma stili ve anlik stil olarak gelistirilmistir”s.

3.5.1.4. Karar Verme Stillerine Jung Ekolii Temelli Yaklasim

Freud’un Ogrencisi olan Carl Jung tarafindan gelistirilen kisilik tipleri ve

teorileri ‘Jung temelli yaklasim’ adi ile anilmaktadir. Bu calismalarinda Jung, kisinin

176 Driver, M.J., Brousseau, K.R. ve Hunsaker, P.L. 1990. The Dynamic Decision- Maker: Five Decision Styles for
Executive and Business Success. New York: Harper Collins Aktaran: Tambe, A ve V. R. Krishnan, Leadership in
Decision-Making, Indian Management, 39 (5), Mayis 2000, s.71.

Y7 Driver, M.J., Brousseau, K.R., & Hunsaker, P.L. 1990. The Dynamic Decision- Maker: Five Decision Styles for
Executive and Business Success. New York: Harper Collin, S.11°den Aktaran.Nas, s.84.

178 Seott ve Bruce, s. 819.
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davraniglarinin  gegmisten etkilendigini fakat davramiglarii gelecege yonelik bir
bicimde diizenledigini ortaya koymaktadir. Kisilik tiplemelerinin baginda bilincin
uzantis1 olan ve kisiyi ‘ice doniik’ ve ‘disa doniik’ olarak yapilandiran tiplemeler

gelmektedir'™,

3.5.1.5.  Alsveris Merkezi Tiiketicileri Baglaminda Karar Verme
Stillerine Tiiketici Yonlii Yaklasim

Globalizasyon oyuncularinin; uluslararas: ticaret, medya ve ileri teknolojide
uluslararas1 yayilimlimin yogunlasan seviyesi ile tiiketici ihtiyag ve isteklerini

homojenize etme gereksinimleri ortaya ¢ikmistir'®.

Boylece standartlagan tiiketici
davraniglart pazar boélimlendirme konusunda isletmelere kolaylik saglarken, pazar

boliimlerine gore strateji gelistirme olanagi saglamaktadir.

Literatiirde tiiketici davraniglarin1 anlamaya yonelik farkli alanlarda farkli
amaglar ile yapilan ¢alismalar bulunmaktadir. Bunlar arasinda tiiketici karar verme
stilleri, tiiketicilerin yasam bigimleri ile sekillenen satin alma karar asamasindaki karar
stirecini  betimleyen en Onemli bdliimlendirme Ornegidir. Hedef kitlesini nihai
tiikketicilerin olusturdugu herhangi bir sektorde faaliyet gOstermekte olan isletmeler,
karar verme stillerine gore hedef kitle ve strateji belirleyerek rekabet avantaji saglama
sansin1 elde etmektedirler. Tiiketici karar verme stilleri, pazar segmentasyonu,
konumlandirma ya da tailoring pazarlama stratejilerinde Kilit pazarlama aktiviteleri

olarak gérﬁlmektedirml.

Sproles ve Kendall, iirlinlerin pazarlanmasi kadar tiiketici karar verme stillerinin

karakteristiklerini 6grenmenin de gerekli oldugunu belirtmislerdir'®.

Pazar bolimlendirmesinde demografik, psikografik ya da davranigsal

degiskenler goz Oniinde bulunduruluyor olsa da; tiiketici tercihlerine gore pazar

7% Nas, s.77.

180 1 evitt, 1983°ten Aktaran: Rudolf R. Sinkovics, Kannika ‘Mink’ Leelapanyalert ve Mo Yamin, ‘A Comparative
Examination of Consumer Decision Styles in Austria’, Journal of Marketing Management, Vol. 26, Nos. 11-12,
October 2010, 10211036, s. 1021.

18 Sinkovics vd., 5.1023.

182 purvasula, Lyonski&Adrews, 1993,; Sproles ve Kendall,1986’dan Aktaran: Soyeon Shim, Adolescent Consumer
DMS: The Consumer Socialization Perspective, Psychology&Marketing, VVol:13 (6): 547-569, 1996, s. 548.
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boliimlendirmesi yapilmasinda tiiketici karar verme stilleri daha uygun bir degisken

olarak degerlendirilmektedir™®.

Sproles ve Kendall’a gore tiiketici karar verme stilleri, tiikketicilerin se¢im yapma

siirecindeki yaklagimlarini tanimlayan zihinsel yonelimdir'®,

3.5.15.1. Sproles ve Kendall Yaklasimi

Sproles ve Kendall, aligveris yapan tiiketicilerin karar verme stillerini, kisisel
iiriinleri arastirarak kategorize etmeye ¢aligmiglardir. Tiiketici Stil Envanterini 482 lise
ogrencisi ile olusturmuslardir ve buna gore tiiketici karar verme stillerini asagidaki

tablodaki gibi olusturmuslardir™®:

Tablo 3.3 Sproles ve Kendall’in Tiiketici Karar Verme Stili Envanteri

Karar Verme Stili Ozelligi

Mikemmeliyetci ve Yiiksek Kalite | Tiiketiciler en iyi kalitedeki {irtinleri
Bilingli Tiiketiciler dikkatli ve sistematik olarak aramaktadir.
Uriinlerin yalnizca yeterli diizeyde iyi

olmas1 bu miisterileri tatmin etmez.

Marka Bilingli ve Fiyat=Kalite Bilingli | Bu tiiketiciler, daha pahali olan ve 1iyi
Tiiketiciler bilinen  ulusal = markalart  almaya
egilimlidirler. Onlara gore iiriinlerin daha
pahali olmasi daha 1yi kaliteyi temsil
eder. En 1yi satanlar1 ve reklami en ¢ok

yapilan {irlinleri tercih etmektedirler.

Yenilik ve Moda Bilingli Ttiketiciler Yenii iiriinleri arastirmay1 ve kazanmayi

seven miisteri grubudur. Bu tiiketiciler;

herzaman  yenilemeyi  severler ve

18 Dr, Gienfrenco Walsh, Thorsten Hennig Thurau, Vincent Wayne-Mitchell ve Klaus Peter Wiedmann, ‘Consumer
Decision Making Style as a Basis for Market Segmentation’, Journal of Targeting, Measurement and Analysis for
Marketing, Vol:10, 2, 117-131, 2001, s. 120.

184 gprolles ve Kendall, 1986°dan Aktaran: Jessie X. Fan ve Jing J. Xiao, ‘Consumer Decision Making Style of
Young Adult Chinese’, Journal of Consumer Affairs, Vol:32 No:2, 1998, s.276.

185 Shim, 1996, 5.549.
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Karar Verme Stili

Ozelligi

cesitliligi aramak, onlar i¢in Onemli

oldugu stile sahiptirler.

Eglence Odakli ve Hazc1 Tiiketiciler

Bu tiiketici stiline sahip olan tiiketici

grubu,  aligverisi  eglence  olarak
gormektedirler. Aligverisi hos bir aktivite
olarak goriip yalnizca mutlu olduklar

icin yapmaktadirlar.

Fiyat Bilin¢li ve Hesapl Miisteriler

indirimli
Ayirdiklar

Bu miisteriler fiyat

bilincindedirler. biitceye
verilebilecek en iyi degeri aramaktadirlar.
Bu tiiketiciler kiyas yapma 0&zelligine

sahip tiiketicilerdir.

Dikkatsiz ve Atilgan Miisteriler

Bu tiiketiciler aligveris yaptiklar1 anda
hemen satin almaya megilli tiiketicilerdir.
Aligveriste ne kadar para harcadiklar ya
da ne kadar avantajli alim yaptiklari ile

ilgilenmemektedirler.

Cok Secenck Kargasas1 ile Kafasi | Bu tiiketiciler pazardaki birgok marka ve

Karigmig Tiiketiciler magaza ve de bunlarin sunduklar
bilgileri alan tiiketicilerdir.

Daimi ve Markaya Sadik Tiiketiciler Bu tiiketicilerin  favori  markalarn
bulunmaktadir ve tercihlerini diizenli
olaran bu markadan yana
kullanmaktadirlar.
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3.5.1.5.2. Canabal Yaklasim

Canabal (2002) yaklasimi, Sproles-Kendal (1986) ve Haftrom-Chae (1992)’in
caligmalarina dayanilarak ortaya atilmistir. Canabal (2002) tarafindan miisterilerin karar

verme stilleri bes grup altinda tamimlanmustir'®;

Marka Stili (Brand Conscious Style) : Miisteriler en fazla reklam yapilan

ve digerlerine gore pahali olan iirlin dogrultusunda karar verirler.

e Yiiksek Kalite Yonlii / Miikemmeliyetci Stil (High Quality Conscious /
Perfectionist Style): Bu miisteriler mevcut paralariyla en iyi kalitedeki tirtinii
almak icin aligveris zamanlarim1 ¢ok dikkatli degerlendirirler. Yiiksek
standartlar1 ve yiiksek beklentileri vardir.

e Cok Secenek Kargasasi Stili (Confused by Overchoice Style): Cok fazla
secenek karsisinda segim yapamazlar. Uriinler hakkinda alinacak bilgilerin
anlgilmasimin ve degerlendirilmesinin zor olmasit nedeniyle kararsizlik
durumu s6z konusudur. Sonug olarak degerlendirme fiyat tizerinde yapilir.

e ¢ tepisel / Markaya Aldirmayan Stil (Impulsive / Brand Indifferent
Style): Marka stilinin tam tersidir. Tiim markalar genel kalite olarak aynidir.
Satin alimlar1 genellikle i¢ tepiseldir. Genellikle en ucuz olana dogru
egilimlidir.

e Eglence Amach Stil (Recreational Shopper Style): Bu miisteriler

aligveristen zevk alma egilimindedir.

3.5.2. Tiiketici Karar Verme Stillerinin Ahsveris Merkezi Sadakatine
Etkisinde Tercih Nedenlerinin Rolii

Aligveris merkezi tiiketicilerinin, gerek kendi yasam tarzlarindan kaynaklanan
sebeplerden gerekse sosyal ¢evre ve ekonomik sebeplerden dolay1 farkli karar verme
stillerine sahip oldugu goriilmektedir. Bu farkli stiller, aligveris merkezi Sadakati

konusunda da farkli dinamiklerin etkisinin olugsmasina neden olmaktadir. Fiyata duyarl

18 Maria E. Canabal, ‘Decision Making Styles of Young South Indian Consumers: An Exploratory Study’, 2002,
College Student Journal, March Vol. 36, Issue 1,
http://web.ebscohost.com/ehost/detail ?vid=2&hid=14&sid=94640373-3fb1-48d8-a5e3-
7f8869e5dc55%40sessionmgrl3&bdata=IJnNpdGU9IZWhvc3QthGI2ZQ%3d%3d#db=a9h &AN=6539423 Erigim
Tarihi: 01.07.2012
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bir stile sahip olan tiiketici ile miikemmeliyet¢i/yiiksek kalite odakli stile sahip olan
tiikketicinin aligveris merkezlerinden almakta olduklar1 hizmet ile ilgili degerlendirme
kriterleri farkli olmaktadir. Bu baglamda farkli stillere sahip olan tiiketiciler, aligveris
merkezlerini tercih ederken kimi zaman aligveris merkezinin rahatligini, kimi zaman
sosyallesme imkanlarini, kimi zaman teknolojik donanim yeterliligini Kimi zamansa
aligveris merkezinin kagis boyutu gibi 6zelliklerini géz onlinde bulundurmaktadirlar.
Tercih nedenlerine iliskin daha 6nce yapilmis olan ¢alismalarda farkli faktorler tespit
edilmistir. Bu calismada bu faktorler goz onlinde bulundurulmustur. Farkli stile sahip
olan tiiketicilerin, alisveris merkezine sadakat olusturma siirecindeki tercih nedenleri de
degismektedir. Oregin lokasyon, marka bilingli karar verme stiline sahip bir tiiketici
icin 6nemli bir kriter olmayabilirken, fiyat odakli stile sahip bir tiiketici i¢in onem
kazaniyor olabilir. Bu baglamda calisma, tercih nedenlerinin, karar verme stillerinin

sadakat olusturmada etkisi iizerindeki rolii varsayimindan hareketle olusturulmustur.

3.6. Karar Verme Stilleri Konusunda Calisma Yapilan Alanlar

Karar verme stilleri konusunda yapilan caligsmalar bir¢ok disiplini ve farkli
amagclar1 kapsamaktadir. Bu kisimda incelenen caligsmalar, karar verme stillerine tiiketici
yonlii yaklagim alaninda ve diger sektor ve alanlarda karar verme stilleri {izerine yapilan

caligmalardir.

3.6.1. Karar Verme Stilleri Konusunda Uluslararasi Diizeyde Yapilan

Calismalar

Sincovicks vd.’nin Avusturya’da tiiketici karar verme stilleri lizerine yaptiklari
aragtirma, 2010 yilina kadar yapilan arastirmalarin katilimcilarinin yalnizca 6grenciler
olmasi elestirisi {izerine temellendirilmistir. Bu ¢alisma ile Avusturya halkinin tiiketici
karar verme stilleri iizerine temsili bir 6zelligi olmas1 hedeflenmistir ve diger tilkelerde
yapilan tliketici karar verme stilleri ¢alismalar1 ile kiyaslama niteligi olmasi

187
amaclanmistir— .

187 Rudolf R. Sinkovics, Kannika ‘Mink’ Leelapanyalert, Mo Yamin, “A Comparative Examination of Consumer
Decision Styles in Austria”, Journal of Marketing Management, Ekim 2010, s.1025.
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Walsh vd., Almanya’da yaptiklar: tiiketici karar verme stilleri ¢alismasinda
tilketici karar verme stillerini pazar segmentasyonu i¢in Onemli bir kriter olarak

gordiikleri i¢in arastirmalarini yapmlslardlrlss.

Elizabeth Kendall Sprolls ve George Sproles’un 1990’da tiiketici karar verme
stillerine iliskin yaptiklar1 ¢alismada tiiketicilerin satin almaya dair aldiklar1 kararin
O0grenme siireci lizerine temellendigini belirtmislerdir. Bu nedenle tiiketici karar verme
stillerinin bireysel 6grenme stilleri ile arasinda anlamli bir iliski oldugunu ortaya

koymuslardlrlsg.

Hafstrom vd.’nin 1992°de Giiney Kore’de yaptiklar tiiketici karar vere stilleri,
Sprolles ve Kendall’in Amerikada yaptiklari arastirma sonuglari ile benzerlik gostermis

ve ayn1 faktorler ortaya ¢ikmustir™®,

Bakewell ve Mitchell’in 2006 yilinda tiiketici karar verme stillerinin bayan ve
erkeklere gore farkliliklarini arastirdiklart ¢alismada; onceki calismalarda kadin ve
erkeklerde 8 stil olan tiiketici karar verme stillerinin bayanlarda 11°e, erkeklerde ise
12°ye ¢iktigr goriilmiistiir. Erkeklerdeki yeni stiller; zaman-enerji koruyuculari, zaman
kisitindan kafas1 karismi olanlar, sadik/diisiik fiyat arayanlar ve rastgele magazacilar
olarak belirlenmistir. Bayanlarda ise; pazarlik arayanlar, kusursuzlar ve magaza sadig1
olanlar olarak belirlenmistir. Arastirmada ilging olarak, erkeklerin de tipki bayanlar gibi

marka odakh goriindiikleri ortaya ¢ikmigtir™®",

Leng ve Botelho ise; Brezilya, Amerika ve Japonya’da tiiketici karar verme
stillerinin  kiiltiirel 0Ozelliklere gore degisip degismedigini cep telefonu (iirlin
kategorisinde incelemislerdir. Hofstede’nin Kkiiltiirel boyutlar1 da dikkate alinarak
yapilan ¢alismada, farkli kiiltiirel boyutlarin tiiketici karar verme sitillerinin de farkli

diizeylerde olusmasina neden oldugu sonucuna varmislardir. Ornegin Amerikalilar daha

188 \Walsh vd., 5.122.

18 Elizabeth Kendall Sproles, George B. Sproles, “Consumer Decision-Making Styles as a Function of Individual
Learning Styles”, The Journal of Consumer Affairs, Cilt.24, Sayi.1, 1990, s.134.

190 K endall ve Sproles, s.146.

191 cathy Bakewell , Vincent-Wayne Mitchell, “Male versus female consumer decision making styles”, Journal of
Business Research, Cilt.59, 2006, s.1297-1300
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bireysel boyutta kiiltiire sahiptirler. Bu nedenle bu cografi bolgede hedonistik karar

verme stili daha yaygin olarak goriilmektedir™®.

Tiiketicilerin karar stiregleri ile ilgili yapilan bazi ¢alismalar, tiikketicinin pazarda
kars1 karsiya kaldigi secenekler icin karar verirken farkli stil ve kurallar izledigini

ortaya ¢ikarmustir'®. Ayrica kiiltiir gibi bazi faktorlerin de tiiketicilerin stillerinin

olusumunda etkili oldugu gérﬁlmektedirlg4.

Tiiketici karar verme stilleri 6zellikle son yillarda sosyal bilimler ve pazarlama

195

arastirmalart i¢in odak noktast haline gelmistir™. Tiiketici karar verme stillerine iliskin

yapilan arastirmalar ve elde edilen faktor gruplari tablo 3.4’de goriildiigii gibidir:

192 Chan Yie Leng, Delane Botelho, “How Does National Culture Impact on Consumers.” Decision making Styles? A
Cross Cultural Study in Brazil, The United States and Japan”, Brazilian Administration Review, Cilt.7, Say1.3,
2010, s.273.

193 Dollinger &Danis, 1998’den aktaran: Leng ve Botelho, s.264.

194 Canabal 2002’den aktaran Leng ve Botelho, 5.263.

19 Bakeware ve Mitchell’den 2004’ten aktaran Burns D.J., ‘Consumer Decision Making Styles: Relationship with
Consumer Alienation’, Journal of Brand Ret. Management, Vol: 6, Issue:1, October 2011, s. 48.
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Tablo 3.4 Karar Verme Stillerine iliskin Yapilan Calismalar ve Belirlenen Tiiketici Karar Verme Stilleri

G.B. Sproles G.B. Sproles  Hafstrom, Durvasula, Lysonski, Mitchell ve Fanve Xiao  Siu, Wang,
(1985) ve Kendall Chae ve Lysonskive  Durvasula ve Bates (1998)  (1998) Chang ve Hui
A.B.D. A.B.D. Giiney Kore A.B.D. Yunanistan, Ingiltere Cin Cin

Hindistan,Yeni

Zelanda, A.B.D.
Miikemmeliyetci Miikemmeliyetci Miikemmeliyetci Miikemmeliyetci Miikemmeliyetci Mikemmeliyetci Kalite Odakli Miikemmeliyetci
Marka Bilingli Marka Bilingli Marka Bilingli Marka Bilingli Marka Bilingli Fiyat- Kalite Fiyat- Kalite

Bilingli Bilingli
Kalite Bilingli Fiyat- Kalite Fiyat- Kalite Fiyat- Kalite Marka Bilingli Marka Bilingli Marka Bilingli
Bilingli Bilingli Bilingli

Yenilik- Moda Yenilik- Moda Yenilik- Moda Yenilik- Moda Yenilik- Moda Bilingli
Bilingli Bilingli Bilingli Bilingli
Shopping
Avoidance

Fazla Segenekten
Dolay1 Kafas1 Karigmig

Fazla Segenekten
Dolay1 Kafasi
Karismis

Eglence Odakli
Aligveris Bilingliler

Dikkatsizler

Daimi ve Markaya
Sadik

Fazla Segenekten
Dolay1 Kafasi
Karigmis

Eglence Odakli
Aligveris Bilingliler

Dikkatsizler
Daimi ve Markaya
Sadik

Zaman- Enerji
Tasarrufu

Fazla Segenekten
Dolay1 Kafas1
Karigmis

Eglence Odakli
Aligveris Bilingliler

Dikkatsizler

Daimi ve Markaya
Sadik

Fazla Segenekten
Dolay1 Kafas1 Karigmig

Eglence Odakli Aligveris
Bilingliler
Dikkatsizler

Daimi ve Markaya Sadik

Fazla Segenekten
Dolay1 Kafasi
Karigmig

Eglence Odakli
Alisveris Bilingliler

Dikkatsizler

Daimi ve Markaya
Sadik

Bilgi Arayanlar

Zaman- Enerji
Tasarrufu

Eglence Odakli
Aligveris Bilingliler
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Walsh, Mitchell ve . Wesley, LeHew  Yang ve Wu Cowart ve Hanzaee ve Zhou,
Henning-Thurau ve Woodside (2007) Goldsmith Aghasibeig (2008) Arnold,
(2001) (2006) (2007) Pereira ve
Almanya AB.D. Tayvan A.B.D. iran Cin
Miikemmeliyetci Miikemmeliyetci Miikemmeliyetci Kalite Odakl Miikemmeliyetci Miikemmeliyetci
Fiyat- Kalite Bilingli Fiyat- Kalite Bilingli Fiyat- Kalite
Bilingli
Marka Bilingli Marka Bilingli Marka Bilingli Marka Bilingli Marka Bilingli Marka Bilingli
Yenilik- Moda Yenilik- Moda Eglence Odakli Moda Odakli Moda Odakli Eglence Odakli
Bilingli Bilingli Aligveris Bilingliler Aligveris
Bilingliler
Yenilikgi / Faydact Odakl Yenilik¢i / Faydaci Fazla Segenekten Fazla Segenekten Dolay: Kafas1 Karismig Fazla
Odakli Dolay1 Kafas1 Karigmig Segenekten
Dolavi Kafasi
Fayda Odaklilar Yenilik Odakl Yenilik Odakl
Dikkatsizler Dikkatsizler Dikkatsizler Dikkatsizler Dikkatsizler
Daimi ve Markaya Sadik Daimi ve Markaya Marka Sadakati Marka Sadakati Daimi ve Markaya Sadik Daimi ve
Tiiketiciler Sadik Tiiketiciler Markaya Sadik

Zaman- Enerji Tasarrufu

Cesitlilik Arayanlar

Zaman- Enerji
Tasarrufu

Diisiik Fiyat Arayanlar

Miikemmeliyet¢i Olmayan/Farkli Marka

Arayanlar

Kaynak: Sinkovics, Rudolf R., Kannika Mink Leelapanyalert ve Mo Yamin. “A Comparative Examination of Consumer Decision Styles in Austria”, Journal of

Marketing Management. Ekim 2010, ss.1021-1036.
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Karar verme stilleri konusunda uluslararas1 diizeyde diger alanlarda ise yapilan
caligmalar farkli sektorler iizerine gelistirilmistir. Arroba 1978 yilinda, sanayi

196

tesislerinde yoneticiler ve is¢iler {izerinde arastirmalar yapmistir—. Driver tarafindan

gelistirilen karar verme stilleri, egitim, havacilik, emlak, uluslararas: ticaret, bilgisayar,
enerji, savunma, devlet secktorlerinde basariyla uygulanmustir'®’. Rowe ve

Boulgarides’'in karar verme stili arastirmasi egitim, bankacilik, sektériinde basariyla

uygulanmistir™®.

3.6.2. Karar Verme Stilleri Konusunda Tiirkiye’de Yapilan Calismalar

Karar verme stilleri konusunda kendi yaklastmimi kabul ettiren nadir
arastirmalardan biri Kuzgun’a aittir. Kuzgun ¢alismasinin ilk boliimiinii 6grenciler ve
yetiskinler iizerinde uygularken daha sonra, doktor, hukuk¢u, subay ve tiyatro sanatgisi
toplam 105 katilimci {izerinde karar verme stillerine ait arastirmalar yapmlstlr.199
Kuzgun'un gelistirmis oldugu o6l¢egi kullanan Sinangil 1992 yilinda, yonetici

adaylarinda karar verme ve kaygilar1 arasindaki iligkileri arastirmstir®".

Tagdelen, doktora arastirmasinda Scott ve Bruce (1995) Karar Verme Stilleri
Olgegini kullanmustir. Arastirmasinda Pamukkale Universitesi, Egitim Fakiiltesi'nde 4.
sinifta egitim goren cesitli 6gretmenlik boliimlerindeki toplam 451 6grenci ilizerinde

frakli psiko-sosyal degiskenlere gore karar verme stillerini incelemistir®®,

Kurt ise, Jung yaklasimindan yola ¢ikarak gelistirilen Myers Briggs kisilik
tiplemeleri gostergesini arag olarak kullanmistir. Calismasinda Kara Kuvvetleri
Komutanligina bagli bir askeri birlikte gorevli cesitli yonetim kademelerinden 193

subay ve astsubay lzerinde kisilik yapilart ve karar verme yoOnelimleri g¢alismasi

1% Aaroba T.Y., ‘Decision Making Styles as a Function of Occupational Group, Decision Content and Perceived
Importance’, Journal of Occupational Psychology, Say1 51, s. 219.

97 Driver M.J., K.R. Brousseau, P.L. Hunsaker, The Dynamic Decisionmaker Five Decision Styles for Executive
and Business Success, Harper & Row: NewYork, 1990, s.279.

198 A J. Rowe ve J.D. Boulgarides, Managerial Decision Making, Prentice Hall: New Jersey, 1994, s.45.

199Yildiz Kuzgun, Karar Stratejileri Olgegi: Gelistrilmesi ve Standardizasyonu. VII. Ulusal Psikoloji Kongresi
Bilimsel Calismalari, 22-25 Eyliil 1992 Ankara Hacettepe Universitesi, s.161.

200 4 K. Sinangil, Yonetici Adaylarinda Karar Verme ile Kayg Iliskiler, Ulusal Psikoloji Kongresi Bilimsel
Cahgmalari, 22-25 Eyliil 1992, Ankara Hacettepe Universitesi.

21 Tagdelen, Yénetici Adaylarmin Mantikh Karar Verme ve Problem Cézme Beceri Diizeylerinin Incelenmesi,
Egitim ve Bilim Dergisi, Cilt:27, Say1.125, s.14.
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yapm1$tll‘202.

22 Umit Kurt, K.K.K.’de Yoneticilerin Kisilik Yapilar1 ve Karar Verme Yonelimleri: Bir Birlik Uzerine Calisma,
Kara Harp Okulu Savunma Bilimleri Dergisi, Cilt.2, Say1. 2, 2003, s. 108.
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4, TUKETICi KARAR VERME STILLERI VE TERCIH
NEDENLERININ ALISVERIS MERKEZI SADAKATINE
ETKIiSi

Bu boliimde tez ¢alismasi kapsaminda yiiriilmiis olan arastirmanin konusu ve
amaci, kapsami, kisitlari, yontemi ve arastirma sonuglarina dair bulgular ve bulgularin

degerlendirilmesi yer almaktadir.

4.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Tiiketicilerin aligveris yapmak ve bos zaman degerlendirmek amaci ile ziyaret
ettikleri, yeni kamusal alanlar olarak nitelendirilebilecek alisveris merkezleri, orta ve
uzun vadeli planlama yaparken tiiketicilerinin sadik miisteriler olarak ziyaretleri ve satin
alimlarin1 devam edeceklerini planlamalidirlar. Ancak bu hedefi gerceklestirebilmek;
mevcut misterilerin iyi tanimlanarak karakteristik 6zelliklerinin ortaya ¢ikarilmasi ve

bu kitleye uygun strateji gelistirilmesi ile miimkiin olmaktadir.

Tiirkiye’de; 6zellikle Istanbul ilinde artan alisveris merkezi yatirimlari ve her yil
yeni agilan aligveris merkezi projesi, yeni acilan ve mevcut aligveris merkezlerinin daha
yogun rekabet i¢inde is stratejileri gelistirmesine neden olmaktadir. Her yeni agilan ve
farkli tasarim, konsept ve magaza karmasi ile faaliyete baslayan aligveris merkezleri
mevcut aligveris merkezi tiiketicilerini de ziyaret¢i olarak kendisine ¢cekmektedir. Ancak
yatirimcilar, gerek mevcut gerekse yeni agilan aligveris merkezlerinin hedef kitlelerini
belirler iken, bazi kisitlar1 goz Oniinde bulundurarak hedef kitlesini belirleyip pazar
konumlandirmasin1 bu kriterlere gére yapmalidir. Bu amagla tiiketicilerin segmente
edilmesi ve bu segmentlerin 6zelliklerine uygun strateji gelistirilmesi gerekmektedir. Bu
baglamda arastirmada, mevcut alisveris merkezleri tliketicilerinin karar verme stilleri
belirlenerek, tercih nedenleri ve karar verme stillerinin aligveris merkezi sadakatine
etkisi arastirilmistir. Aligveris merkezleri tiiketici karar verme stillerine iliskin bugiine
kadar yapilan caligmalarda uygulama Ogrenciler iizerine yapilmistir. Bu nedenle
aligveris merkezi tliketicilerinin karar verme stillerinin belirlenmesi tam anlamiyla
gercegl yansitmadigi yorumuna neden olmustur. Bu amacgla calisma, tiiketici karar

verme stillerinin aligveris merkezi sadakatine etkisini incelemektedir. Bunun yani sira,
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tiikketicilerin aligveris merkezi sadakati ile iliskisindeki alisveris merkezi tercih nedenleri

etkisini de belirlemeyi hedeflemektedir.

4.2. Aragtirmanin Metodolojisi

Aragtirmanin metadolojisi, arastirmanin kisitlari, aragtirmanin modeli ve

arastirmanin ornek kiitle seciminden olugmaktadir.

4.2.1. Arastirmanmn Kisitlar

Arastirmanin en 6nemli kisit1 verilerin il diizeyinde toplanmis olmasidir. Veriler
Tiirkiye genelinde degil, Istanbul genelinde toplanmustir. istanbul genelindeki alisveris
merkezi tiikketicilerinin karar verme stillerinin ve tercih nedenlerinin belirlenmesi ve bu
kriterlerin alisveris merkezi sadakatine etkisi 6l¢limlenmistir. Ancak arastirmada il
genelinde aktif olarak faaliyette bulunan toplam 102 alisveris merkezini temsil edecek,
her semtten aligveris merkezinde veri toplanmasi hedeflenmis ancak yalnizca aligveris
merkezi yonetimleri tarafindan izin verilen, Carrefour Haramidere Aligveris Merkezi,
Torium Aligveris Merkezi, Marmara Forum Aligveris Merkezi, Cevahir Aligveris
Merkezi, Optimum Aligveris Merkezi, Nautilus Alisveris Merkezi olmak iizere toplam
alti alisveris merkezinde gerceklestirilmistir. Arastrmanm Istanbul ili genelini
yansitacak olan alt1 aligveris merkezinde gerceklestirilmis olmasi arastirmanin bir diger

kisitin1 olusturmaktadir.

4.2.2. Arastirma Modeli

Aragtirma aligveris merkezi sadakati olusturma siirecinde tiiketici karar verme
stillerinin ve tercth nedenlerinin sadakat T{zerindeki etkisini Ol¢iimlemeyi
arastirmaktadir. Ancak tercih nedenlerinin, karar verme stillerinin sadakat lizerindeki
etkisini agiklayici bir etkiye sahip oldugu diisiiniilerek modele ara degisken olarak

eklenmistir.

Ara degiskenin olusabilmesi icin su sartlarin yerine gelmesi gerekmektedir: Ilk
olarak bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerinde; ikinci olarak bagimsiz

degiskenin ara degisken iizerinde ve son olarak da ii¢lincii denklemde ara degiskenin
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bagimli degisken iizerinde bir etkiye sahip olmasi gerekmektedir. Eger tiim bu sartlar
gergeklesirse, bagimsiz degiskenin {igiincli denklemdeki bagimli degisken tlizerindeki
etkisinin birinci denkleme oranla azalmasi gerekmektedir. Bagimsiz degiskenin

etkisinin ortadan kalkmasi ise tam bir ara degisken etkisine isaret etmektedir®®.

203 Reuben M. Baron ve David A. Kenny, ‘The Moderator-Mediator Variable Distinction in Social Psychological
Research: Conceptual, Strategic and Statistical Considerations’. Journal of Personality and Social Psychology.
Vol.1, No.6, 1986, s.1117°den Aktaran Basak Yal¢in Degerli, ‘Biligsel Siirecler Baglaminda Tiiketici Davranisinin
Yeni iletisim Ortamlarinda Bilgi Edinme Amagh Incelenmesi: ‘Online’ Magaza Kullanim Niyeti Uzerine Bir
Arastirma, Yaymlanmams Doktora Tezi, 2011, 5.102.
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ALISVERIS MERKEZI TERCIH
NEDENLERI

e Rahatlik ve Miisteri Tatmini
Sosyallesme
I¢c Cevre ve Yerlesim
Kesif Boyutu
Cesitlilik
Teknolojik Donanim
Hizmet Alani Yeterliligi
Lokasyon
Kagis Boyutu
Estetik Boyut
Kullanim Alani

KARAR VERME STiLi
e Mikemmeliyetci/

Yuksek Kalite Odakli ALISVERIS MERKEZi
Karar Verme Stili SADAKATI
o Marka(fiyat=kalite)
Yonla Karar Verme e Alisveris Merkezi
Stili .
Memnuniyeti
e Moda Odakli Karar o Al i« Merkezi
Verme Stili '§\ie”§ erkezl
e Fiyat Yonlu Karar > Kat |m.| )
Verme Stili e Alisveris Merkezi
e Secenek Coklugundan Bagliligi
Kafasi Karigan e Alisveris Merkezi
Tuketici Karar Verme Sadakati
Stili
e Yenilik¢i Yonlu Karar
Verme Stili

e Sadik Yonllu Karar

Sekil 4.1 Karar Verme Stilleri ve Tercih Nedenlerinin Alisveris Merkezi Sadakatine
Etkisi Modeli
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Tablo 4.1Karar Verme Stilleri ve Tercih
Etkisi Modeli Degiskenleri Olgek Tablosu

Nedenlerinin Aligveris Merkezi Sadakatine

DEGISKEN

KAYNAK

Tercih Nedenleri

Dinger ve Dinger, 2011
Frasquet, Gil ve Molla, 2001
Yilmaz, 2004

Martin ve Turley, 2004

Arslan ve Bakar, 2009

Severin, Louviere ve Finn, 2001
fiter, Ozgen ve Aykol, 2007
Orel, 2000

Cengiz ve Ozden, 2001
Altunisik ve Mert, 2001

Karar Verme Stilleri

Sproles, 1985

Sproles ve Kendall, 1986

Hafstrom, Chae ve Chung, 1992
Durvasula, Lysonski ve Andrews, 1993
Lysonski, Durvasula ve Zotos, 1996
Mitchell ve Bates, 1998

Fan ve Xiao, 1998,

Siu, Wang, Chang ve Hui, 2001
Walsh, Mitchell ve Henning-Thurau, 2001
Wesley, LeHew ve Woodside, 2006
Yang ve Wu, 2007

Cowart ve Goldsmith, 2007

Hanzee ve Aghasibeig, 2008

Zhou, Arnold, Pereira ve Yu, 2010
Spicer ve Sadler-Smith, 2005

Shim, 1996

Sinkovics, Leelapanyalert ve Yamin, 2010

Sadakat

Chebat, Hedhli ve Sirgy, 2008
Ganesh, Arnold ve Reynolds, 2000
Bennett ve Rundle-Thiele, 2001
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Arastirmanin modeli ¢ercevesinde gelistirilen arastirma hipotezleri asagida yer

almaktadir.

Arastirmanin Hipotezleri:

Hi: Karar verme stili ile alisveris merkezi sadakati arasinda anlamli bir iliski
vardir.

H2: Karar verme stilleri ile rahatlik ve miisteri tatmini arasinda anlamli bir iliski
vardir.

Has: Karar verme stili ile zaman akis1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

Ha: Karar verme stili ile i¢ mimari, ¢cevre ve yerlesim arasinda anlamli bir iligki
vardir.

Hs: Karar verme stili ile kesif boyutu arasinda anlamli bir iliski vardir.

He: Karar verme stili ile gesitlilik arasinda anlaml1 bir iligki vardir.

H7: Karar verme stili ile teknolojik donanim arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hs: Karar verme stili ile hizmet alan1 yeterliligi arasinda anlamli bir iliski vardir.

Ho: Karar verme stili ile lokasyon arasinda anlaml bir iliski vardir.

Hio: Karar verme stili ile kagis boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hui1: Karar verme stili ile estetik boyut arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hi2: Karar verme stili ile kullanim alan1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hi3: Rahatlik ve miister1 tatmini, karar verme stillerinin aligveris merkezi
sadakati lizerindeki agiklayiciligina etki etmektedir.

Hi14: Zaman akisi, karar verme stillerinin alisveris merkezi sadakati iizerindeki
aciklayiciligina etki etmektedir.

His: I¢ mimari, cevre ve yerlesim, karar verme stillerinin alisveris merkezi
sadakati lizerindeki agiklayiciligina etki etmektedir.

Hie: Kesif boyutu, karar verme stillerinin aligveris merkezi sadakati tizerindeki
aciklayiciligina etki etmektedir.

Hi7: Cesitlilik, karar verme stillerinin aligveris merkezi sadakati lizerindeki
aciklayiciligina etki etmektedir.

His: Teknolojik donanim, karar verme stillerinin aligveris merkezi sadakati

tizerindeki aciklayiciligina etki etmektedir.
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Hio: Hizmet alani yeterliligi, karar verme stillerinin aligveris merkezi sadakati
tizerindeki aciklayiciligina etki etmektedir.

H20: Lokasyon, karar verme stillerinin aligveris merkezi sadakati ilizerindeki
aciklayiciligina etki etmektedir.

H21: Kagis boyutu, karar verme stillerinin aligveris merkezi sadakati iizerindeki
aciklayiciligina etki etmektedir.

H22: Estetik boyut, karar verme stillerinin aligveris merkezi sadakati tizerindeki
aciklayiciligina etki etmektedir.

H23: Kullanom alani, karar verme stillerinin aligveris merkezi sadakati

tizerindeki aciklayiciligina etki etmektedir.

Arastirma verileri istatiksel paket programi kullanilarak analiz yapilmistir.
Arastirmanin giivenilirligini test etmek i¢in Oncelikle faktor analizi yapilmig, daha sonra
diizenlenen verilerin ‘Cronbach’s Alfa Katsayisi’na bakilmistir. Arastirma modelinde
yer alan ara degiskenleri inceleyebilmek icin regresyon analizi kullanilmistir. Ayrica

arastirma sonuclariin frekanslar1 incelenmistir.

Anakiitlenin belirtilen aligveris merkezlerinin tiim tiiketicilerini olusturdugu
aragtirmada zaman ve maliyet kisitlar1 nedeni ile kolayda drnekleme yontemi tercih
edilmigtir. Elbette bu yontemde 6rnek secimi subjektif oldugu i¢in ve aslinda 6rnek
kapsamina giren bireylerin gercekten hedef anakiitleyi temsil edip etmedikleri tam

204 Bu nedenle

olarak bilinmedigi i¢in, genellestirme problemleriyle karsilasilir
aragtirmada kullanilan kolayda ornekleme yontemi arastirmanin genellestirilebilmesi

konusunda kisit yaratmaktadir.

Arastirma, AYD verilerine gére205 Istanbul ili genelinde bulunan toplam 102
aligveris merkezini temsil etmelidir. Bu nedenle il genelinde bulunan aligveris
merkezleri ile iletisime gecilmis olup, Istanbul’'un farkli ilcelerinde yer almasi
gerekliligi gbz Onilinde bulundurularak toplam 6 aligveris merkezinde yiizyilize anket

yontemi ile veri toplanmistir. Arastirmanin yapildigi aligveris merkezleri; Carrefour

204 Ercan Gegez, Pazarlama Arastirmalari, Beta Yaymevi: 3. Baski, 2010, s.217.
205 hitp://www.ayd.org.tr/ TR/DataBank.aspx Erisim Tarihi: 24.08.212
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Haramidere Aligveris Merkezi (Beyliikdiizii), Torium Aligveris Merkezi (Beylikdiizii),
Marmara Forum Alisveris Merkezi (Bakirkdy), Cevahir Aligveris Merkezi
(Mecidiyekody), Optimum Aligveris Merkezi (Atasehir), Tepe Nautilus Aligveris
Merkezi ( Kadikdy) olmak iizere toplam 6 alisveris merkezidir. Istanbul ili genelinde
arastirma i¢in gerekli faaliyet izinlerinin alindig1 aligveris merkezleri belirtilen aligveris
merkezleri oldugu icin arastirmada kullanilan veriler bu noktalardaki tiiketicilerden
saglanmistir. Uygulanan anket sonucunda elde edilen 518 anket sayisi arastirmanin

orneklemini olusturmaktadir.

4.3. Arastirmanin Istatistiki Bulgular

Arastirmanin analizi tanimsal ve ¢ikarimsal olmak {izere iki bolim ayrilarak

incelenmistir.

4.3.1. Tamimsal Analiz Bulgular

Arastirmanin tanimsal analizi siklik, gegerlilik ve gilivenilirlik analizleri olmak

tizere ikiye ayrilmistir.

4.3.1.1. Frekans Analizleri

Anket katilimcilarinin %48,8°1 kadin, %51,2’si erkek olmak tizere 518 kisiden

olusmaktadir.

Anket katilimcilarinin egitim dagilim tablosu asagida yer almaktadir.

Tablo 4.2 Egitim Dagihm Tablosu

Egitim Frekans Yiizde (%)
Lisans Ustii 42 8,1
Lisans 277 53,5
Lise 165 31,9
[kdgretim 34 6,6
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Anket katilimcilarinin yas dagilim tablosu asagida yer almaktadir.

Tablo 4.3 Yas Dagilim Tablosu

Yas Frekans Yiizde (%)
18-25: 228 44
26-35: 167 32,2
36-49: 78 15,1

50 ve lizeri: 45 8,7

Anket katilimeilarinin gelir dagilim tablosu agagida yer almaktadir.

Tablo 4.4 Gelir Durumu Dagilim Tablosu

Gelir Durumu Frekans Yiizde (%0)
630°dan az: 73 14,1
630-2000: 255 49,2
2000-3500: 107 20,7
3500-5000: 41 7,9

5000 ve tizeri: 42 8,1

Anket katilimcilarinin aligveris merkezi ziyaret siklig1 tablosu asagida yer almaktadir.

Tablo 4.5 Ahsveris Merkezi Ziyaret Sikhigi Dagilim Tablosu

Ziyaret Sikhg Frekans Yiizde (%)
Hergiin: 55 10,6
Haftada 1- 2 kez: 236 45,6
Haftada 3’ten fazla: 81 15,6
Ayda birden az: 50 9,7
Ayda 1-2 kez: 96 18,5
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Anket katilimcilarinin ¢ocuk sahibi olma durumu dagilim tablosu asagida yer

almaktadir.
Tablo 4.6 Cocuk Sahibi Olma Durumu Dagilim Tablosu
Cocuk Sahibi Olma Frekans Yiizde (%)
Cocuk Sahibiyim 186 35,9
Cocuk Sahibi Degilim 332 64,1

Anket katilimcilarinin arag sahibi olma durumu dagilim tablosu asagida yer almaktadir.

Tablo 4.7 Arag¢ Sahibi Olma Durumu Dagilim Tablosu

Arac¢ Sahibi Olma Frekans Yiizde (%)
Arag Sahibiyim 244 47,1
Arag Sahibi Degilim 274 52,9

Anket katilimcilarinin aligveris merkezindeki magazalarda gecirilen siire dagilim

tablosu agagida yer almaktadir.

Tablo 4.8 Ahsveris Merkezindeki Magazalarda Gegirilen Siire Dagilim Tablosu

Siire Frekans Yiizde (%)
0-2 Saat 212 40,9
2,1-4 Saat 201 38,8
4 saat ve fazlasi 105 20,3
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Anket katilimcilarinin ziyaret edilen magaza sayist dagilim tablosu asagida yer

almaktadir.

Tablo 4.9 Ziyaret Edilen Magaza Sayis1 Dagilim Tablosu

Ziyaret Edilen Magaza Sayisi Frekans Yiizde (%)
1-5 Magaza 215 41,5
6-10 Magaza 194 37,5
10 ve fazlasi 109 21

4.3.1.2. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Aligveris merkezleri tercih edilme nedenleri, karar verme stilleri ve aligveris
merkezi sadakatine iliskin gelistirilen 6lgegin giivenilirligi (Cronbach’s Alpha degeri)
Ol¢iilmiistiir. Nunnally’e gore Cronbach’s Alpha degerinin 0.60 olmasi kabul edilebilir

bir diizey; 0.70’ten fazla olmasi ise 6lgegin giivenilir oldugunu géstermektedirzoe.

Arastirmada yer alan Olgeklere Oncelikle faktor analizi yapilmis ve bulunan
faktor gruplarina ayr1 ayr1 giivenilirlik testleri uygulanmistir. ‘Tercih Nedenleri’ 54
soruya, ‘Karar Verme Stilleri’ 25 soruya, ‘Tutumsal Sadakat’ sorular1 ise 24 soruya
indirilerek analiz kapsamima alinmistir. Biitiin bu islemler sonuncunda anket tekrar

diizenlenmis ve giivenilirlik analizi tekrar edilmistir.

Buna gore; 0,05 anlamlilik diizeyde yapilan giivenilirlik analizi sonucunda,
anketin tamami i¢in Cronbach’s Alpha Degeri 0.94 olarak bulunmustur. ‘Tercih
Nedenleri’ dl¢eginin Cronbach’s Alpha Degeri 0,93, ‘Karar Verme Stilleri’ 6l¢eginin
Cronbach’s Alpha Degeri 0,83 ve ‘Sadakat’ 6l¢eginin Cronbach’s Alpha Degeri 0,87

olarak bulunmustur.

206 5. C. Nunnaly, 1979, Psychometric Theory, New York: McGraw Hill, 5.245.

97



Faktor analizi, aralarinda iliski bulunan ¢ok sayidaki degiskenden olusan bir
veri setine ait temel faktorlerin (iliskinin yapisinin) ortaya cikarilarak arastirmaci
tarafindan veri setinde yer alan kavramlar arasindaki iligkilerin daha kolay
anlasilmasima yardimci olmaktir. Hair vd.(1998)’e gore bir veri matrisinin temelini

teskil eden iligki yapisini anlamak i¢in kullanilan ¢ok degiskenli bir analiz teknigidir207.

Faktor analizi tiim veri yapilar1 i¢in uygun olamayabilir. Verilerin, faktor
analizi i¢in uygunlugu Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) katsayist ile incelenebilir.
KMO’nun 0.60°dan yiiksek olmasi, verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugunu
gosterir®®,

‘Tercih Nedenleri’ Ol¢egine Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) o6rneklem yeterlilik
testi uygulandiginda anlamlilik degeri; 0,000 ve KMO degeri; 0,89 ¢ikmis olup bu

degerin faktor analizi yapilmasi i¢in uygun oldugu diistiniilmektedir.

‘Karar Verme Stilleri’ 06lcegine Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem
yeterlilik testi uygulandiginda anlamlilik degeri; 0,000 ve KMO degeri; 0,82 ¢ikmis

olup bu degerin faktor analizi yapilmasi i¢in uygun oldugu diistiniilmektedir.

‘Sadakat’ olcegine Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) oOrneklem yeterlilik testi
uygulandiginda anlamlilik degeri; 0,000 ve KMO degeri; 0,85 ¢ikmis olup bu degerin

faktor analizi yapilmasi i¢in uygun oldugu disiinilmektedir.

Yapilan aragtirmalarda, faktor yiiklerinin yeterli biiylikliikte olup olmadigina
bakilmakta, yeterince biiylik degilse, s6z konusu faktorlerin degiskenler {izerinde
anlaml bir etkisinin olmadig1 kanaatine varilmaktadir. Bu amagla, faktor yiiklerini
degerlendirirken, - /+ 0,3’l az(minimal), /+ 0,4’i ¢ok énemli ve /+ 0,5 pratik agidan

anlamli olarak ele alinmasi énerilmistirzog.

207 J. Hair, R.E. Anderson, R.L. Tahtam ve W.C. Black, 1998, ‘Multivariate Data Analysis’, Fifth Edition, Prentice
Hall’dan aktaran: Remzi Altunigik, Recai Coskun, Serkan Bayraktaroglu ve Engin Yildirim, Sosyal Bilimlerde
Arastirma Yontemleri, Gelistirilmis 6. Baski, Sakarya Yayimcilik:Adapazari, 2010, s.262.

208 Sener Biiyiikoztiirk, Sosyal Bilimler icin Veri Analizi El Kitabi, 6. Basim, Pegem Yaymcilik:Ankara, 2006,
5.126.

2 Gegez, 5.317.
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Faktor analizi sonucunda, ortaya ¢ikan boyut sayisit belirlenirlen belirli bir
toplam agiklanan varyans seviyesine ulagsmayr saglayacak faktér sayisi tercih
edilmelidir. Pratikte arzu edilen agiklanan varyans seviyesinin %60’tan daha az

olmamasi istenmektedir®*’.

Arastirmada tercih nedenlerine iliskin elde edilen onbir faktoriin, toplam
varyansin %57,69’unu agikladigi goriilmektedir. Bunun yan sira, 1. Faktor agiklanan
varyansin %38,225’ini, 2. Faktor %.5,943’lnii 3. Faktor, %.5,625%ini, 4.faktor,
%15,246’sm1, 5. Faktor %5,241°1in1, 6. Faktor %5,047 sini, 7. Faktor %4,863nd, 8.
Faktor %4,672’sini, 9. Faktor %4,639’unu, 10. Faktor %4,192°sini ve 11. Faktor ise
%3,997’s1 kismin1 agiklamaktadir.

Faktor analizi sonucunda ¢ikan faktorler asagidaki tabloda gosterilmistir.

20 Altunigik vd., s. 273.
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Tablo 4.10 Tercih Nedenleri Olgegi Uzerine Faktor Analizi Sonuglari

Faktor Grubunun Adi Faktoriin Faktér Grubunun Soru Ifadesi Faktor
Aciklayicihgi Giivenilirligi Yiikleri
(Cronbach’s Alpha
Katsayis)

Rahatlik ve Miisteri Tatmini 8,225 0,86 e X AVM’de satis personelinin daha ilgili olmast tercih nedenimdir. e 0,661
e X AVM’nin ziyaret saatlerinin esnek olmasi tercih nedenimdir. e 0,626
e X AVM'nin kokusu tercih nedenimdir. e 0,538
e X AVM'nin agik alaninin olmasi tercih nedenimdir. e (0,684
e X AVM'in temiz olmasi tercih nedenimdir. e 0,657
e X AVM'de caligsanlarin miisterilere dostca yaklasmasi tercih | e 0,705
nedenimdir. o 0,644
e X AVM'nin giivenli olmasi tercih nedenimdir. e 0,551
e X AVM’nin bilyiikligii tercih nedenimdir. o 0421

e X AVM’deki insan yogunlugunun az olmasi tercih nedenimdir.
Zaman Akist 5,943 0,76 e X AVM’de kendimi bagka bir diinyada hissederim. e 0,574
o X AVM’de zamanin nasil gectigini unuturum. e 0,650
o Arkadaslarla X AVM’ye gitmek eglencelidir. e 0,679
o X AVM’deki insan yogunlugunun ¢ok olmasi tercih nedenimdir. e 0,556
e X AVM'de tanmnmis kisileri gorme ihtimalimin olmast tercih | o 0,729

nedenimdir.
I¢ Mimari 5,625 0,78 e X AVM’de ¢alan miizigin ses tonunun uygun olmasi tercih nedenimdir. e 0,649
(Cevre ve Yerlesim) o X AVM 1siklandirmasi tercih nedepimdir. o e 0,699
o X AVM 1sisinin uygun olmasi tercih nedenimdir. e 0697
* X AVM son moda dekore edilmesi tercih nedenimdir. e 0505
e X AVM’deki magazalarin katlardaki yerlesimi tercih nedenimdir. 01433
L4 1

o X AVM’deki yiyecek alaninin katlardaki yerlesimi tercih nedenimdir.
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Soru Ifadesi

Faktor Grubunun Adi Faktoriin Faktor Grubunun Faktor
Aciklayicihgi Giivenilirligi Yiikleri
(Cronbach’s Alpha
Katsayisi)

o X AVM’deki tuvaletlerin yerlesimi tercih nedenimdir. e 0,468
e 0,515
Kesif Boyutu 5,246 0,77 e X AVM yeni iiriinler bulmak i¢in iyi bir yer. e 0,725
o X AVM’de ilgimi ¢eken {irtinler bulurum. e 0,800
o X AVM’de magazalardaki fiyatlari karsilagtirarak kendimi bilingli bir e 0612
tiiketici gibi hissederim. . 0659

¢ Ev i¢in aligverisi (market) daha ¢ok kadinlar yapar. '
o X AVMde ihitiya¢ duydugum tiim {iriinlerin olmasi tercih nedenimdir. * 0423
Cesitlilik 5,241 0,78 e X AVM’de sunulan yiyecek gesitleri tercih nedenimdir. e 0,783
o X AVM’deki magaza cesitliligi tercih nedenimdir. e 0,764
o X AVM’deki eglence alternatifleri tercih nedenimdir. e (0,584
o X AVM'nin magaza sayisi tercih nedenimdir. e 0,680
Teknolojik Donanim 5,047 0,76 e Ozel giinlerde dekorasyon yapilmasi tercih nedenimdir. e 0,498
o X AVM yonlendirmelerinin kullanigli olmasi tercih nedenimdir. e 0,449
o Akilli telefon uygulamalarinin olmasi(i-phone, andorid uygulamalari e 0,599
vh.) tercih nedenimdir. e 0,578
o Etkinliklerin (konser,sdylesi gibi) olmasi tercih nedenimdir. e 0,594
¢ X AVM’nin sinema salonlarinin teknolojisinin yeni olmasi tercih e 0,654

nedenimdir.
o X AVM’nin kablosuz internet kullaniminin olmasi tercih nedenimdir.
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Faktor Grubunun Adi Faktoriin Faktor Grubunun Soru ifadesi Faktor
Aciklayicihgi Giivenilirligi Yiikleri
(Cronbach’s Alpha
Katsayisi)
Hizmet Alan1 Yeterliligi 4,863 0,74 o X AVM nin asansor hizmetinin yeterli olmasi tercih nedenimdir. e 0,487
o X AVM’nin engelli hizmetinin yeterli olmasi tercih nedenimdir. e 0,658
o Agik otopark alaninin yeterli olmasi tercih nedenimdir. o 0,748
o Kapali otopark alaninin yeterli olmasi tercih nedenimdir. e 0,697
Lokasyon 4,672 0,87 X AVM’nin evime yakin olmasi tercih nedenimdir. e 0,881
o X AVM’nin isime yakin olmasi tercih nedenimdir. e 0,889
o X AVM yol giizergahindaki trafigin uygun olmasi tercih nedenimdir. e 0,758
Kagis Boyutu 4,639 0,74 e Sikildigim zaman X AVM’ye gitmek bana iyi gelir. e 0,708
¢ Yalniz ve yapacak isim yokken X AVM’ye gitmek bana iyi gelir. o 0,778
o X AVM’ye degisiklik olsun diye giderim. e 0,665
o Hava kotii olursa X AVM’ye giderim. e 0,603
Estetik 4,192 0,72 e X AVM tasarimi tercih nedenimdir e 0,638
e X AVM’de calan miiziklerin sevdigim miizikler olmasi tercih | e 0,719
nedenimdir. e 0,645
e X AVM’nin dis mimarisi tercih nedenimdir. e 0,617
e X AVM’nin i¢ dizayni tercih nedenimdir.
Kullanim Alani 3,997 0,70 ¢ Cocuk oyun alanlarinin olmasi tercih nedenimdir. e 0,660
e Ucretsiz dinlenme alanlarinin olmast tercih nedenimdir. e (0,743
e Aktivite alanlarinin olmasi tercih nedenimdir. e 0,646
TUM FAKTORLER 57,096 0,93
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Arastirmada karar verme stillerine iliskin elde edilen yedi faktoriin, toplam
varyansin %65,610’unu agikladig1 goriilmektedir. Bunun yani sira, 1. Faktor aciklanan
varyansin %12,838’ini, 2. Faktor %.9,895’ini 3. Faktor, %8,976’smi1, 4.faktor,
%8,705’1n1, 5. Faktor %8,621’1in1, 6. Faktor %8,114’tind, 7. Faktor %8,640’lik kismini
acgiklamaktadir.

Tablo 4.11 Karar Verme Stilleri Ol¢egi Uzerine Faktor Analizi Sonuclar

Faktor Grubunun Faktoriin Faktor Soru Ifadesi Faktor Yiikleri
Adi Aciklayiciig Grubunun
Giivenilirligi
(Cronbach’s
Alpha
Katsayisi)
Miikemmeliyetci/ 12,838 0,84 e En iyi kalitede iiriinii bulmak o 0,486
Yiiksek Kalite icin onemli derecede efor
sarfederim.
Odakl Karar e Genelde en iyi kalitede tiriinii e 0,826
Verme Stili satin almaya caligirim.
e Satin alma siirecine gelince en
iyi veya en mitkemmelini satin e 0,862
almaya caligirim.
¢ En iyi kaliteyi almak benim i¢in e 0,864
onemlidir.
e Satin alacagim iirlin i¢in e 0,697
standartlarim ve beklentilerim
oldukga ytiksektir.
Marka 9,895 0,75 ¢ En ¢ok reklam veren markalari e 0,783
Fiyat=Kalite Segerim.
(Fly ) ¢ En ¢ok satan markalari satin
Yonlii Karar Verme almayu tercih ederim. e 0,807
Stili e En iyi iirlinleri sik departman e 0758
magazalari ya da 6zellikli '
magazalar sunarlar.
e Daha yiiksek fiyatl iiriin daha
yitksek kalitededir. * 0573
Moda Odakli Karar 8,976 0,72 o Aligverise gitmek hayatimdaki e 0,520

en keyifli aktivitelerden biridir.
e Moda ve etkileyici tarz benim

i¢cin ¢ok 6nemlidir. e 0,715
e Gardirobumu degisen modaya

Verme Stili

.. o e 0,780
gore yenilerim.
¢ En son modaya uygun az bir ya
da daha fazla kiyafetim . 0702

muhakkak vardir.
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Faktor Grubunun Faktoriin Faktor Soru ifadesi Faktor Yiikleri
Adi Aciklayicihgr Grubunun
Giivenilirligi
(Cronbach’s
Alpha
Katsayisi)
Fiyat Yonli Karar 8,705 0,80 ¢ En uygun aligveris, zaman e 0,748
- Imaktadir.
Verme Stili a

e En iyi fiyat1 yakalamak i¢in * 0848
dikkatlice arastiririm.

e Aligveris esnasinda ne kadar e 0774
harcama yaptigimi dikkatle takip ’
ederim.

Segenek 8,621 0,77 e Bazen hangi magazadan e 0,753

- aligveris yapcagimi segmem zor

¢oklugundan olmaktadir.

Kafas1 Karigmig e Farkl1 tiriinlerden aldigim tiim e 0,854

Tiiketici Karar bilgiler aklimin karismasina

N sebep oluyor.

Verme Stili o Uriinlerle ilgili daha fazla bilgi e 0,741
aldigimda en iyisini se¢gmek
daha da zorlasiyor.

Yenilik¢i Yonli 8,114 0,73 e Magazadan aligveris yapmak e 0,771

Karar Verme Stili benim i¢in zaman %(aybldlr‘. . 0857

o Aligveris benim i¢in hos bir '
aktivite degildir. e 0,752

o Aligverisi hizli yaparim.

Sadik Yonlii Karar 8,640 0,83 e Sevdigim bir trtinii buldugumda e 0,881
Verme Stili ahsyerise devam eiderim. '

e Daima satin alacagim favori
markalarim vardir. e 0,806

e Yeni bir seyler almak oldukca . 0,769
heyecanlandirici.

TUM 65,610 0,83
FAKTORLER

Aragtirmada aligveris merkezi sadakatine iliskin elde edilen ii¢ faktoriin, toplam

varyansin %57,69’unu acikladig1 goriilmektedir. Bunun yani sira, 1. Faktor agiklanan

varyansin %16,354’linli, 2. Faktor %.14,183’linti 3. Faktor,

%11,230’luk kismin1 agiklamaktadir.
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Tablo 4.12 Ahsveris Merkezi Memnuniyeti Olcegi Uzerine Faktor Analizi Sonuclar

Faktor ~ Grubunun | Faktoriin Faktor Grubunun Giivenilirligi | Soru ifadesi Faktor Yiikleri
Adi Aciklayicihigl | (Cronbach’s Alpha Katsayisi)
Memnuniyet 16,354 0,83 e X AVM calisanlarinin sicakkanliligt e 0,508
e X AVM yoéneticilerinin beni ne kadar iyi tanidig1 e 0,549
e X AVM’nin ihtiyaglarimi ne kadar iyi karsiladigi e 0,634
e X AVM’nin sundugu hizmet kalitesi e 0,670
e X AVM’nin evime ne kadar yakin oldugu e 0,689
e X AVM’nin isime ne kadar yakin oldugu e 0,710
e X AVM’nin is glizergahimin {izerindeki uygunlugu e 0,682
e X AVM’nin i¢indeki / etrafindaki banka ATM’lerinin e 0,524
sayisi e 0,560
e X AVM’de yogun donemlerde satig danigmanlarinin ilgisi e 0,522
o X AVM ziyaret saatlerinin uygunlugu
Katilim 14,183 0,82 e Devamli olarak bolgemdeki diger AVM’lerin fiyat ve e 0,619
kampanyalarini kiyaslarim. e 0,713
o Aligveris yapmadan 6nce yakinimdaki biitin AVM’leri e 0,755
ziyaret ederim. e 0,798
o Aligveris yapmaya karar verdigim AVM’yi ailem ve e 0,704
arkadaglarimla paylasirim. e 0,726
e Aligveris yapmaya karar verdigim AVM’yi digerleriyle
kiyaslarim.
o Aligveris yapmaya karar verdikten sonra tercihimin iyi ve
kotii yanlarini tartarim.
e AVM’nin marka imaji, kararimda (0 AVM nin miisterisi
olma konusunda) 6nemli rol oynar.
Sadakat 13,566 0,85 e X AVM’yi aileme ve arkadaslarima tavsiye ederim. e 0,642
e X AVM’nin genel fiyat diizeyi artsa da bu AVM’ye e 0,748
gitmeye devam edecegim. e 0,706
e Bu semtte yasadigim siirece baska bir AVM’ye gitmeyi e 0,781
diistinmiiyorum. e 0,732

e Bilyiik ihtimalle ihtiyacim olan driinleri gelecekte yine X
AVM’den alacagim.
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Faktor  Grubunun | Faktériin Faktor Grubunun Giivenilirligi | Soru ifadesi Faktor Yiikleri

Adi Aciklayicihigl | (Cronbach’s Alpha Katsayisi)

o X AVM'yi facebook ve twitter’dan takip ediyorum.

Baglilik 11,230 0,83 o Aligveris yaparken X AVM ilk tercihimdir. e 0,702
o Ayni iiriinii X AVM’den alabiliyorsam, diger AVM’lere e 0775
gitmem. '

o Alacagim iiriinler bagka AVM’lerde daha uygun olsada X | e 0,690
AVM’den aligveris yapmaya daha egilimliyim.

TUM FAKTORLER | 55,333 0,87
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4.3.2. Cikarimsal Analiz Bulgulari

Arastirmanin ¢ikarimsal analizi agagidaki sekilde incelenmistir.

4.3.2.1.

Tiiketici Karar Verme Stilleri ile Ahisveris Merkezi Sadakati
Arasindaki iliski Analizleri

Miikemmeliyetci / Yiiksek Kalite Odakli Karar Verme Stilleri ile Memnuniyet

Arasindaki Iligkinin Incelenmesi

Tablo 4.13 Miikemmeliyetci / Yiiksek Kalite Odakli Karar Verme Stili ile Memnuniyet
Arasindaki Iliskiyi Aciklayan Karsilastirma Tablosu

1.Basamakta | 3.Basamakta | 3.Basamakta | 3.Basamakta
Karar Verme Karar Sig. Degeri R’ Degeri
Stillerinin Verme
Beta Degeri Stillerinin
Beta Degeri

Rahathk ve Miisteri 0,126 0,070 0,104 0,089
Tatmini
Kesif Boyutu 0,126 0,073 0,095 0,068
Cesitlilik 0,126 0,092 0,033 0,072
Teknolojik Donanim 0,126 0,092 0,034 0,063
Hizmet Alam 0,126 0,093 0,032 0,055
Yeterliligi

Miikemmeliyet¢i / yliksek kalite yonlii karar verme stilleri ile memnuniyet arasindaki
iliskiyi aciklayan analiz sonuglarinda, 0.004 olarak bulunan anlamlilik degerinin;
0.05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayict oldugunu gostermektedir. R
degeri bagimli degisken ile bagimsiz degisken arasindaki korelasyonu ifade etmektedir.
Bu degerin yiliksek olmasi bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasinda siki bir
iliskinin oldugunun veya bagimsiz degiskenin bagimli degisendeki degisimin énemli bir

211

kismini agikladigimi gostermektedir®". 0,126 olan R degeri; miikemmeliyetci / yliksek

kalite yonlii karar verme stili ile memnuniyet arasinda bir iligki oldugunu

gostermektedir. Bu nedenle bu iki degisken arasindaki aligveris merkezi tercih

21 Altunisik vd. s. 234-235"den aktaran Degerli, s. 127.

107




nedenlerinin rolliinii incelemek igin yapilan regresyon analizi sonuglari asagida

goriildiigii gibidir.

Aligveris merkezi tercih nedenlerinden rahatlik ve miisteri tatmini ile kesif
boyutunun; miikemmeliyet¢i / yiiksek kalite odakli karar verme stilinin aligveris
merkezi memnuniyet agiklayiciligini en fazla azalttigi ve tam ara degiskenler oldugu
gorilmektedir. Alisveris merkezi tercih nedenlerinden sosyallesme, i¢ g¢evre ve
yerlesim, lokasyon, kagis boyutu, estetik boyut ve kullanim alan1 degiskenlerinin ara

degisken olarak modelin agiklayiciligina anlamli bir etkisisinin olmadig1 goriilmektedir.

Tablo 4.14 Miikemmeliyetci / Yiiksek Kalite Odakli Karar Verme Stili ile Memnuniyet
Arasinda Rahatlik ve Miisteri Tatmininin Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi
Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri

1.Basamak

Miikemmeliyetci 0,116 0,126 0,004 0,126 0,016
/ Yiiksek Kalite

Odakh Karar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Memnuniyet

2.Basamak

Miikemmeliyet¢i 0,192 0,202 0,000 0,202 0,041
/ Yiiksek Kalite

Odakh Karar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Rahatlik ve Miisteri Tatmini

3.Basamak

Miikemmeliyetci 0,065 0,070 0,104
/ Yiiksek Kalite

Odakh Karar

Verme Stili

Rahathk ve 0,269 0,276 0,000
Miisteri Tatmini

Bagimh Degisken: Memnuniyet

0,298 0,089
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Tablo 4.15 Miikemmeliyetci / Yiiksek Kalite Odakli Karar Verme Stili ile Memnuniyet
Arasinda Kesif Boyutu Roliinii inceleyen Regresyon Analizi Sonuglart

Model B Beta Anlamlihik R R’
Degeri

1.Basamak

Miikemmeliyetci 0,116 0,126 0,004 0,126 0,016
/ Yiiksek Kalite

Odakh Karar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Memnuniyet

2.Basamak

Miikemmeliyet¢i 0,206 0,224 0,000 0,224 0,050
/ Yiiksek Kalite

Odakh Karar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Kesif Boyutu

3.Basamak

Miikemmeliyet¢i 0,068 0,073 0,095

/ Yiiksek Kalite

Odakh Karar 0,261 0,068
Verme Stili

Kesif Boyutu 0,236 0,235 0,000

Bagimh Degisken: Memnuniyet

Mikemmeliyet¢i / yiiksek kalite odakli karar verme stilinin memnuniyet
tizerindeki aciklayiciliginda kesif boyutunun roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar:
yukaridaki gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiciik olmasi regresyon
modelinin agiklayici oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen miikemmeliyetci /
yiiksek kalite odakli karar verme stilinin, memnuniyet lizerindeki agiklayicilik beta
degeri olan 0,126’nin 3. basamakta 0,073 oldugu goriilmektedir. Bu baglamda, kesif
boyutunun miikemmeliyetci / yliksek kalite odakli karar verme stilinin, memnuniyet
tizerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte,
mitkemmeliyet¢ci / yiiksek kalite odakli karar verme stili ile kesif boyutu

degiskenlerindeki degisim, memnuniyet iizerindeki degisimin %6’sin1 agiklamaktadir.
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Tablo 4.16 Miikemmeliyetci / Yiiksek Kalite Odakli Karar Verme Stili ile Memnuniyet
Arasinda Cesitlilik Roliinii inceleyen Regresyon Analizi Sonuglart

Model B Beta Anlamlihik R R’
Degeri

1.Basamak

Miikemmeliyetci 0,116 0,126 0,004 0,126 0,016
/ Yiiksek Kalite

Odakh Karar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Memnuniyet

2.Basamak

Miikemmeliyetci 0,142 0,141 0,001 0,141 0,020
/ Yiiksek Kalite

Odakh Karar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Cesitlilik

3.Basamak

Miikemmeliyet¢i 0,085 0,092 0,033

/ Yiiksek Kalite

Odakh Karar 0,268 0,072
Verme Stili

Cesitlilik 0,220 0,240 0,000

Bagimh Degisken: Memnuniyet

Miikemmeliyet¢i / yliksek kalite odakli karar verme stilinin memnuniyet
tizerindeki agiklayicilifinda ¢esitliligin roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar
yukaridaki gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiigiik olmasi regresyon
modelinin agiklayici oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen miikemmeliyetci /
yiiksek kalite odakli karar verme stilinin, memnuniyet {izerindeki agiklayicilik beta
degeri olan 0,126’nin 3. basamakta 0,092 oldugu goriilmektedir. Bu baglamda,
cesitliligin miikemmeliyetci / yliksek kalite odakli karar verme stilinin, memnuniyet
tizerindeki aciklayicilhigima etki etti§i sonucuna varilmistir. Bununla birlikte,
miitkemmeliyetgi / yliksek kalite odakli karar verme stili ile gesitlilik degiskenlerindeki

degisim, memnuniyet lizerindeki degisimin %7’sini agiklamaktadir.
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Tablo 4.17 Miikemmeliyet¢i / Yiiksek Kalite Odakli Karar Verme Stili ile Memnuniyet
Arasinda Teknolojik Donanim Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamlihik R R’
Degeri

1.Basamak

Miikemmeliyetci 0,116 0,126 0,004 0,126 0,016
/ Yiiksek Kalite

Odakh Karar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Memnuniyet

2.Basamak

Miikemmeliyet¢i 0,150 0,155 0,000 0,155 0,024
/ Yiiksek Kalite

Odakh Karar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Teknolojik Donanim

3.Basamak

Miikemmeliyet¢i 0,085 0,092 0,034
/ Yiiksek Kalite

Odakh Karar

Verme Stili

Teknolojik 0,209 0,219 0,000
Donanim

Bagimh Degisken: Memnuniyet

0,250 0,063

Miikemmeliyet¢i / yiiksek kalite odakli karar verme stilinin memnuniyet
tizerindeki aciklayiciliginda teknolojik donanimin roliinii inceleyen regresyon analizi
ciktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiigiik olmasi
regresyon modelinin agiklayici oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen
mitkemmeliyetci / yiiksek kalite odakli karar verme stilinin, memnuniyet {izerindeki
aciklayicilik beta degeri olan 0,126 nin 3. basamakta 0,092 oldugu goriilmektedir. Bu
baglamda, teknolojik donanimin miikemmeliyet¢i / yliksek kalite odakli karar verme
stilinin, memnuniyet iizerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir.
Bununla birlikte, miitkemmeliyet¢i / yliksek kalite odakli karar verme stili ile teknolojik
donanim degiskenlerindeki degisim, memnuniyet {izerindeki degisimin %6 sin1

aciklamaktadir.
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Tablo 4.18 Miikemmeliyetci / Yiiksek Kalite Odakli Karar Verme Stili ile Memnuniyet
Arasinda Hizmet Alam Yeterliligi Roliinii inceleyen Regresyon Analizi Sonuglar

Model B Beta Anlamlihik R R’
Degeri

1.Basamak

Miikemmeliyetci 0,116 0,126 0,004 0,126 0,016
/ Yiiksek Kalite

Odakh Karar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Memnuniyet

2.Basamak

Miikemmeliyet¢i 0,165 0,160 0,000 0,160 0,026
/ Yiiksek Kalite

Odakh Karar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Hizmet Alan1 Yeterliligi

3.Basamak

Miikemmeliyet¢i 0,087 0,093 0,032
/ Yiiksek Kalite

Odakh Karar

Verme Stili

Hizmet Alani 0,181 0,201 0,000
Yeterliligi

Bagimh Degisken: Memnuniyet

0,235 0,055

Miikemmeliyet¢i / yiiksek kalite odakli karar verme stilinin memnuniyet
tizerindeki aciklayiciliinda hizmet alani yeterliliginin roliinli inceleyen regresyon
analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiglik
olmasi regresyon modelinin agiklayict oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen
mitkemmeliyetci / yiiksek kalite odakli karar verme stilinin, memnuniyet {izerindeki
aciklayicilik beta degeri olan 0,126 nin 3. basamakta 0,093 oldugu goriilmektedir. Bu
baglamda, hizmet alani yeterliliginin miikemmeliyet¢i / yiiksek kalite odakli karar
verme stilinin, memnuniyet lizerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir.
Bununla birlikte, miikkemmeliyet¢i / yliksek kalite odakli karar verme stili ile hizmet
alam yeterliligi degiskenlerindeki degisim, memnuniyet iizerindeki degisimin %5’ini

aciklamaktadir.
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Tablo 4.19 Marka (Fiyat = Kalite) Yonlii Karar Verme Stili ile Memnuniyet
Arasindaki Iliskiyi Aciklayan Karsilastirma Tablosu

1.Basamakta | 3.Basamakta | 3.Basamakta | 3.Basamakta
Karar Karar Verme | Sig. Degeri R Degeri
Verme Stillerinin
Stillerinin Beta Degeri
Beta Degeri
Rahathk ve Miisteri 0,142 0,106 0,012 0,095
Tatmini
Sosyallesme 0,142 0,112 0,012 0,039
Kesif Boyutu 0,142 0,120 0,005 0,077
Cesitlilik 0,142 0,109 0,011 0,075
Teknolojik Donanim 0,142 0,094 0,033 0,063
Hizmet Alani 0,142 0,113 0,009 0,059
Yeterliligi
Kacis Boyutu 0,142 0,132 0,003 0,028
Estetik Boyut 0,142 0,132 0,003 0,028
Kullanim Alani 0,142 0,125 0,004 0,036

Marka(fiyat=Kkalite) yonlii karar verme stili ile aligveris merkezi memnuniyet
arasindaki iliskiyi aciklayan analiz sonuclarinda, 0.001 olarak bulunan anlamlilik
degerinin; 0.05’ten kiiciik olmast regresyon modelinin acgiklayict oldugunu
gostermektedir. R degerinin 0,142 olmasi ise marka(fiyat=kalite) yonlii karar verme stili

ile aligveris merkezi memnuniyet arasindabir iliski oldugunu gostermektedir.

Aligveris merkezi tercih nedenlerinden teknolojik donanimin,;
marka(fiyat=kalite) yonlii karar verme stilinin memnuniyet aciklayiciligini en fazla
azalttig1 goriilmektedir. Aligveris merkezi tercih nedenlerinden i¢ ¢evre ve yerlesim ile
lokasyon degiskenlerinin ara degisken olarak modelin agiklayicilifina anlamli bir

etkisinin olmadig1 goriilmektedir.
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Tablo 4.20 Marka (Fiyat = Kalite) Yonlii Karar Verme Stili ile Memnuniyet Arasinda
Rahatlik ve Miisteri Tatmininin Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhlik R R®
Degeri

1.Basamak

Marka (Fiyat = 0,128 0,142 0,001 0,142 0,020
Kalite) Yonlii

Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Memnuniyet

2.Basamak

Marka (Fiyat= 0,120 0,130 0,003 0,130 0,017
Kalite) Yonlii

Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Rahatlik ve Miisteri Tatmini

3.Basamak

Marka (Fiyat = 0,096 0,106 0,012
Kalite) Yonlii

Karar Verme

Stili

Rahathk ve 0,269 0,276 0,000
Miisteri Tatmini

Bagimh Degisken: Memnuniyet

0,309 0,095

Marka (fiyat=kalite) yonlii karar verme stilinin memnuniyet {izerindeki
aciklayiciliginda rahatlik ve miisteri tatmininin roliinii inceleyen regresyon analizi
ciktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiciik olmasi
regresyon modelinin agiklayici oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen
mitkemmeliyetci / yiiksek kalite odakli karar verme stilinin, memnuniyet iizerindeki
aciklayicilik beta degeri olan 0,126 nin 3. basamakta 0,106 oldugu goriilmektedir. Bu
baglamda, rahatlik ve miisteri tatmininin marka (fiyat=kalite) yonlii karar verme stilinin,
memnuniyet Uizerindeki aciklayiciliina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla
birlikte, miikkemmeliyetci / yiiksek kalite odakli karar verme stili ile rahatlik ve miisteri
tatmini degiskenlerindeki degisim, memnuniyet iizerindeki degisimin %9’unu

acgiklamaktadir.
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Tablo 4.21 Marka (Fiyat = Kalite) Yonlii Karar Verme Stili ile Memnuniyet Arasinda
Sosyallesme Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhlik R R®
Degeri

1.Basamak

Marka (Fiyat = 0,128 0,142 0,001 0,142 0,020
Kalite) Yonlii

Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Memnuniyet

2.Basamak

Marka (Fiyat= 0,232 0,221 0,000 0,221 0,049
Kalite) Yonlii

Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Sosyallesme

3.Basamak

Marka (Fiyat = 0,100 0,112 0,012

Kalite) Yonlii

Karar Verme 0,196 0,039
Stili

Sosyallesme 0,119 0,139 0,002

Bagimh Degisken: Memnuniyet

Marka (fiyat=kalite) yonlii karar verme stilinin memnuniyet {izerindeki
aciklayiciliginda sosyallesmenin roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki
gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiciik olmasi regresyon modelinin
aciklayict oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen miikemmeliyetci / yiiksek
kalite odakl1 karar verme stilinin, memnuniyet tizerindeki aciklayicilik beta degeri olan
0,126’nin 3. basamakta 0,112 oldugu goriilmektedir. Bu baglamda, rahatlik ve miisteri
tatmininin marka (fiyat=kalite) yonlii karar verme stilinin, memnuniyet lizerindeki
aciklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte, miikemmeliyet¢i /
yiiksek kalite odakli karar verme stili ile sosyallesme degiskenlerindeki degisim,

memnuniyet tizerindeki degisimin %3’linli agiklamaktadir.
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Tablo 4.22 Marka (Fiyat = Kalite) Yonlii Karar Verme Stili ile Memnuniyet Arasinda
Kesif Boyutu Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglar1

Model B Beta Anlamhlik R R®
Degeri

1.Basamak

Marka (Fiyat = 0,128 0,142 0,001 0,142 0,020
Kalite) Yonlii

Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Memnuniyet

2.Basamak

Marka (Fiyat= 0,085 0,095 0,031 0,095 0,009
Kalite) Yonlii

Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Kesif Boyutu

3.Basamak

Marka (Fiyat = 0,108 0,120 0,005

Kalite) Yonlii

Karar Verme 0,278 0,077
Stili

Kesif Boyutu 0,241 0,240 0,000

Bagimh Degisken: Memnuniyet

Marka (fiyat=kalite) yonlii karar verme stilinin memnuniyet {izerindeki
aciklayiciliginda kesif boyutunun roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki
gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kii¢lik olmasi regresyon modelinin
aciklayict oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriillen miikemmeliyetci / yiiksek
kalite odakli karar verme stilinin, memnuniyet iizerindeki aciklayicilik beta degeri olan
0,126’nin 3. basamakta 0,120 oldugu goriilmektedir. Bu baglamda, kesif boyutunun
marka (fiyat=kalite) yonli karar verme stilinin, memnuniyet lizerindeki aciklayiciligina
etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte, miikemmeliyetci / yiiksek kalite odakli
karar verme stili ile kesif boyutu degiskenlerindeki degisim, memnuniyet lizerindeki

degisimin %3’ linli agiklamaktadir.
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Tablo 4.23 Marka (Fiyat = Kalite) Yonlii Karar Verme Stili ile Memnuniyet Arasinda
Cesitlilik Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglar

Model B Beta Anlamhlik R R®
Degeri

1.Basamak

Marka (Fiyat = 0,128 0,142 0,001 0,142 0,020
Kalite) Yonlii

Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Memnuniyet

2.Basamak

Marka (Fiyat= 0,139 0,142 0,001 0,142 0,020
Kalite) Yonlii

Karar Verme

Stili

Bagimlh Degisken: Cesitlilik

3.Basamak

Marka (Fiyat = 0,098 0,109 0,011

Kalite) Yonlii

Karar Verme 0,274 0,075
Stili

Cesitlilik 0,217 0,237 0,000

Bagimh Degisken: Memnuniyet

Marka (fiyat=kalite) yonlii karar verme stilinin memnuniyet iizerindeki
aciklayiciliginda cesitliligin roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki
gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kii¢iik olmasi regresyon modelinin
aciklayict oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen miikemmeliyetci / yiiksek
kalite odakli karar verme stilinin, memnuniyet iizerindeki aciklayicilik beta degeri olan
0,126’nin 3. basamakta 0,109 oldugu goriilmektedir. Bu baglamda, ¢esitliligin marka
(fiyat=kalite) yonlii karar verme stilinin, memnuniyet lizerindeki agiklayiciligina etki
ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte, miikkemmeliyetci / yiliksek kalite odakli
karar verme stili ile ¢esitlilik degiskenlerindeki degisim, memnuniyet iizerindeki

degisimin %?7’sini aciklamaktadir.
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Tablo 4.24 Marka (Fiyat = Kalite) Yonlii Karar Verme Stili ile Memnuniyet Arasinda
Teknolojik Donanim Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhlik R R®
Degeri

1.Basamak

Marka (Fiyat = 0,128 0,142 0,001 0,142 0,020
Kalite) Yonlii

Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Memnuniyet

2.Basamak

Marka (Fiyat= 0,217 0,230 0,000 0,230 0,053
Kalite) Yonlii

Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Teknolojik Donanim

3.Basamak

Marka (Fiyat = 0,084 0,094 0,033
Kalite) Yonlii

Karar Verme

Stili

Teknolojik 0,202 0,212 0,000
Donanim

Bagimh Degisken: Memnuniyet

0,250 0,063

Marka (fiyat=kalite) yoOnlii karar verme stilinin memnuniyet tizerindeki
aciklayiciliginda teknolojik donanimin roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilari
yukaridaki gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiciik olmasi regresyon
modelinin agiklayict oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen miikemmeliyetci /
yiiksek kalite odakli karar verme stilinin, memnuniyet lizerindeki agiklayicilik beta
degeri olan 0,126’nin 3. basamakta 0,094 oldugu goriilmektedir. Bu baglamda,
teknolojik donanimin marka (fiyat=kalite) yonlii karar verme stilinin, memnuniyet
tizerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte
miikemmeliyet¢i / yiiksek kalite odakli karar verme stili ile teknolojik donanim

degiskenlerindeki degisim, memnuniyet iizerindeki degisimin %6’sin agiklamaktadir.
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Tablo 4.25 Marka (Fiyat = Kalite) Yonlii Karar Verme Stili ile Memnuniyet Arasinda
Hizmet Alam Yeterliligi Roliinii inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhlik R R®
Degeri

1.Basamak

Marka (Fiyat = 0,128 0,142 0,001 0,142 0,020
Kalite) Yonlii

Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Memnuniyet

2.Basamak

Marka (Fiyat= 0,147 0,147 0,001 0,147 0,022
Kalite) Yonlii

Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Hizmet Alan1 Yeterliligi

3.Basamak

Marka (Fiyat = 0,101 0,113 0,009
Kalite) Yonlii

Karar Verme

Stili

Hizmet Alan 0,180 0,200 0,000
Yeterliligi

Bagimh Degisken: Memnuniyet

0,243 0,059

Marka (fiyat=kalite) yonli karar verme stilinin memnuniyet {izerindeki
aciklayiciliginda hizmet alani yeterliliginin roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar
yukaridaki gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon
modelinin agiklayici oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen miikemmeliyetei /
yiiksek kalite odakli karar verme stilinin, memnuniyet {izerindeki agiklayicilik beta
degeri olan 0,126’nin 3. basamakta 0,113 oldugu goriilmektedir. Bu baglamda, hizmet
alan1 yeterliliginin marka (fiyat=kalite) yonlii karar verme stilinin, memnuniyet
tizerindeki agiklayiciligima etki etti§i sonucuna varilmistir. Bununla birlikte
miikkemmeliyet¢i / yiiksek kalite odakli karar verme stili ile hizmet alani yeterliligi

degiskenlerindeki degisim, memnuniyet iizerindeki degisimin %5 ini agiklamaktadir.
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Tablo 4.26 Marka (Fiyat = Kalite) Yonlii Karar Verme Stili ile Memnuniyet Arasinda
Kacis Boyutu Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhlik R R®
Degeri

1.Basamak

Marka (Fiyat = 0,128 0,142 0,001 0,142 0,020
Kalite) Yonlii

Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Memnuniyet

2.Basamak

Marka (Fiyat= 0,103 0,110 0,012 0,110 0,012
Kalite) Yonlii

Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Kacis Boyutu

3.Basamak

Marka (Fiyat = 0,119 0,132 0,003

Kalite) Yonlii

Karar Verme 0,168 0,028
Stili

Kagis Boyutu 0,086 0,090 0,040

Bagimh Degisken: Memnuniyet

Marka (fiyat=kalite) yonlii karar verme stilinin memnuniyet tizerindeki
aciklayiciliginda kagis boyutunun roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilari
yukaridaki gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiciik olmasi regresyon
modelinin agiklayici oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen miikemmeliyetci /
yiiksek kalite odakli karar verme stilinin, memnuniyet lizerindeki agiklayicilik beta
degeri olan 0,126’nin 3. basamakta 0,132 oldugu goriilmektedir. Bu baglamda, kagis
boyutunun marka (fiyat=kalite) yonlii karar verme stilinin, memnuniyet {izerindeki
aciklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte miikemmeliyet¢i /
yiiksek kalite odakli karar verme stili ile kagis boyutu degiskenlerindeki degisim,

memnuniyet lizerindeki degisimin %2 ’sini agiklamaktadir.
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Tablo 4.27 Marka (Fiyat = Kalite) Yonlii Karar Verme Stili ile Memnuniyet Arasinda
Estetik Boyut Roliinii inceleyen Regresyon Analizi Sonuglart

Model B Beta Anlamhlik R R®
Degeri

1.Basamak

Marka (Fiyat = 0,128 0,142 0,001 0,142 0,020
Kalite) Yonlii

Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Memnuniyet

2.Basamak

Marka (Fiyat= 0,103 0,110 0,012 0,110 0,012
Kalite) Yonlii

Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Estetik Boyut

3.Basamak

Marka (Fiyat = 0,119 0,132 0,003

Kalite) Yonlii

Karar Verme 0,168 0,028
Stili

Estetik Boyut 0,086 0,090 0,040

Bagimh Degisken: Memnuniyet

Marka (fiyat=kalite) yoOnlii karar verme stilinin memnuniyet {izerindeki
aciklayiciliginda estetik boyutun roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilarr yukaridaki
gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kii¢lik olmas1 regresyon modelinin
aciklayict oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen milkemmeliyetgi / yiiksek
kalite odakl1 karar verme stilinin, memnuniyet iizerindeki aciklayicilik beta degeri olan
0,126’nin 3. basamakta 0,132 oldugu goriilmektedir. Bu baglamda, estetik boyutun
marka (fiyat=Kkalite) yonlii karar verme stilinin, memnuniyet iizerindeki agiklayiciligina
etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte milkemmeliyetgi / yiiksek kalite odakl
karar verme stili ile estetik boyutu degiskenlerindeki degisim, memnuniyet tizerindeki

degisimin %?2’sini agiklamaktadir.
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Tablo 4.28 Marka (Fiyat = Kalite) Yonlii Karar Verme Stili ile Memnuniyet Arasinda
Kullanim Alan1 Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhlik R R®
Degeri

1.Basamak

Marka (Fiyat = 0,128 0,142 0,001 0,142 0,020
Kalite) Yonlii

Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Memnuniyet

2.Basamak

Marka (Fiyat= 0,149 0,138 0,002 0,138 0,019
Kalite) Yonlii

Karar Verme

Stili

Bagimlh Degisken: Kullanim Alani

3.Basamak

Marka (Fiyat = 0,112 0,125 0,004

Kalite) Yonlii

Karar Verme 0,189 0,036
Stili

Kullanim Alani 0,104 0,125 0,004

Bagimh Degisken: Memnuniyet

Marka (fiyat=kalite) yonlii karar verme stilinin memnuniyet iizerindeki
aciklayiciliginda kullanim alani roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki
gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kii¢lik olmas1 regresyon modelinin
aciklayict oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen miikemmeliyetci / yiiksek
kalite odakl1 karar verme stilinin, memnuniyet {izerindeki agiklayicilik beta degeri olan
0,126’nin 3. basamakta 0,125 oldugu goriilmektedir. Bu baglamda, estetik boyutun
marka (fiyat=kalite) yonli karar verme stilinin, memnuniyet iizerindeki agiklayiciligina
etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte miikemmeliyetci / yiiksek kalite odakli
karar verme stili ile kullanim alan1 degiskenlerindeki degisim, memnuniyet iizerindeki

degisimin %3’ linii agiklamaktadir.
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Tablo 4.29 Moda Yénlii Karar Verme Stili ile Memnuniyet Arasindaki liskiyi
Aciklayan Karsilagtirma Tablosu

1.Basamakta 3.Basamakta | 3.Basamakta | 3.Basamakta
Karar Verme Karar Verme | Sig. Degeri R? Degeri
Stillerinin Beta Stillerinin
Degeri Beta Degeri

Rahathk ve 0,141 0,074 0,087 0,089
Miisteri Tatmini
Sosyallesme 0,141 0,108 0,016 0,038
Kesif Boyutu 0,141 0,096 0,027 0,072
Cesitlilik 0,141 0,108 0,012 0,075
Teknolojik Donani 0,141 0,090 0,042 0,062
Hizmet Alan1 0,141 0,107 0,014 0,058
Yeterliligi
Kullamim Alam 0,141 0,125 0,004 0,036

Moda yonlii karar verme stili ile memnuniyet arasindaki iliskiyi aciklayan analiz
sonuglarinda, 0.001 olarak bulunan anlamlilik degerinin; 0.05’ten kiigiikk olmasi
regresyon modelinin agiklayict oldugunu gostermektedir. R degerinin 0,141 olmasi ise
moda yonlii karar verme stili ile memnuniyet arasindabir iliski oldugunu

gostermektedir.

Alisveris merkezi tercih nedenlerinden rahatlik ve miisteri tatmininin; moda
yonlii karar verme stilinin memnuniyet ac¢iklayiciligini en fazla azalttig1 ve ara degisken
oldugu goriilmektedir. Alisveris merkezi tercih nedenlerinden i¢ ¢evre ve yerlesim,
lokasyon, kagis boyutu ve estetik boyut degiskenlerinin ara degisken olarak modelin

aciklayiciligina anlamli bir etkisinin olmadigi goriilmektedir.
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Tablo 4.30 Moda Yonlii Karar Verme Stili ile Memnuniyet Arasinda Rahatlik ve
Miisteri Tatmininin Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhilik R R’

Degeri

1.Basamak

Moda Odakh 0,127 0,141 0,001 0,141 0,020

Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Memnuniyet

2.Basamak

Moda Odakh 0,226 0,243 0,000 0,243 0,059

Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Rahatlik ve Miisteri Tatmini

3.Basamak

Moda Odakh 0,067 0,074 0,087

Karar Verme

Stili 0,299 0,089

Rahathk ve 0,265 0,272 0,000

Miisteri Tatmini
Bagimh Degisken: Memnuniyet

Moda yonlii karar verme stilinin memnuniyet {izerindeki agiklayiciliginda
rahatlik ve miisteri tatmininin roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki
gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiciik olmasi regresyon modelinin
aciklayict oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen moda yonlii karar verme
stilinin, memnuniyet tizerindeki aciklayicilik beta degeri olan 0,126 nin 3. basamakta
0,074 oldugu goriilmektedir. Bu baglamda, rahathik ve miisteri tatmininin moda yonlii
karar verme stilinin, memnuniyet iizerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucuna
varilmistir. Bununla birlikte moda yonlii karar verme stili ile rahatlik ve miisteri tatmini

degiskenlerindeki degisim, memnuniyet {izerindeki degisimin %38’ini agiklamaktadir.
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Tablo 4.31 Moda Yonlii Karar Verme Stili ile Memnuniyet Arasinda Sosyallesme

Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglart

Model B Beta Anlamhhk R R’

Degeri

1.Basamak

Moda Odakh 0,127 0,141 0,001 0,141 0,020

Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Memnuniyet

2.Basamak

Moda Odakh 0,253 0,240 0,000 0,240 0,057

Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Sosyallesme

3.Basamak

Moda Odakh 0,097 0,108 0,016

Karar Verme 0,194 0,038

Stili

Sosyallesme 0,118 0,138 0,002

Bagimh Degisken: Memnuniyet

Moda yonlii karar verme stilinin memnuniyet {izerindeki aciklayiciliginda

sosyallesmenin roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna

gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayici

oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen moda yonlii karar verme stilinin,

memnuniyet lizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,126 nin 3. basamakta 0,108

oldugu goriilmektedir. Bu baglamda, sosyallesmenin moda yonlii karar verme stilinin,

memnuniyet Uizerindeki aciklayiciliina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla

birlikte moda yonlii karar verme stili ile sosyallesme degiskenlerindeki degisim,

memnuniyet tizerindeki degisimin %3 ’iinli agiklamaktadir.
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Tablo 4.32 Moda Yonlii Karar Verme Stili ile Memnuniyet Arasinda Kesif Boyutu

Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R?

Degeri

1.Basamak

Moda Odakh 0,127 0,141 0,001 0,141 0,020

Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Memnuniyet

2.Basamak

Moda Odakh 0,173 0,192 0,000 0,192 0,037

Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Kesif Boyutu

3.Basamak

Moda Odakh 0,087 0,096 0,027

Karar Verme 0,268 0,072

Stili

Kesif Boyutu 0,234 0,233 0,000

Bagimh Degisken: Memnuniyet

Moda yonlii karar verme stilinin memnuniyet iizerindeki agiklayiciliginda kesif

boyutu

anlamlilik degerinin 0,05’ten kiigiik olmasi regresyon modelinin agiklayict oldugunu
gostermektedir. 1. basamakta goriillen moda yonlii karar verme stilinin, memnuniyet
tizerindeki aciklayicilik beta degeri olan 0,126’nin 3. basamakta 0,096 oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda, kesif boyutunun
memnuniyet iizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla

birlikte moda yonlii karar verme stili ile kesif boyutu degiskenlerindeki degisim,

rollinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore;

memnuniyet iizerindeki degisimin %7 sini agiklamaktadir.
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Tablo 4.33 Moda Yonlii Karar Verme Stili ile Memnuniyet Arasinda Cesitlilik Roliinii
Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglart

Model B Beta Anlamhhk R R’

Degeri

1.Basamak

Moda Odakh 0,127 0,141 0,001 0,141 0,020

Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Memnuniyet

2.Basamak

Moda Odakh 0,136 0,138 0,002 0,138 0,019

Karar Verme

Stili

Bagimlh Degisken: Cesitlilik

3.Basamak

Moda Odakh 0,098 0,108 0,012

Karar Verme 0,274 0,075

Stili

Cesitlilik 0,218 0,238 0,000

Bagimh Degisken: Memnuniyet

Moda yonlii karar verme stilinin memnuniyet {izerindeki aciklayiciliginda
cesitlilik roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilart yukaridaki gibidir. Buna gore;
anlamlilik degerinin 0,05’ten kii¢iik olmasi regresyon modelinin agiklayict oldugunu
gostermektedir. 1. basamakta goriilen moda yonlii karar verme stilinin, memnuniyet
tizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,126’nin 3. basamakta 0,108 oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda, ¢esitliligin moda yonlii karar verme stilinin, memnuniyet
tizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte moda yonlii
karar verme stili ile cesitlilik degiskenlerindeki degisim, memnuniyet iizerindeki

degisimin %7 sini agiklamaktadir.
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Tablo 4.34 Moda Yonli Karar Verme Stili ile Memnuniyet Arasinda Teknolojik

Donanim Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglar

Model B Beta Anlamhhk R
Degeri

R2

1.Basamak

Moda Odakh 0,127 0,141 0,001 0,141
Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Memnuniyet

0,020

2.Basamak

Moda Odakh 0,229 0,241 0,000 0,241
Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Teknolojik Donanim

0,058

3.Basamak

Moda Odakh 0,081 0,090 0,042

Karar Verme

Stili 0,249
Teknolojik 0,202 0,212 0,000

Donanim

Bagimh Degisken: Memnuniyet

0,062

Moda yonlii karar verme stilinin memnuniyet {izerindeki agiklayiciliginda

teknolojik donanim roliinli inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir.

Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiigiik olmasi regresyon modelinin agiklayict

oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen moda yonlii karar verme stilinin,

memnuniyet lizerindeki aciklayicilik beta degeri olan 0,126’nin 3. basamakta 0,090

oldugu goriilmektedir. Bu baglamda, teknolojik donanimin moda yonlii karar verme

stilinin, memnuniyet iizerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir.

Bununla birlikte moda yonlii karar verme stili ile teknolojik donanim degiskenlerindeki

degisim, memnuniyet lizerindeki degisimin %6’sin1 agiklamaktadir.
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Tablo 4.35 Moda Yonlii Karar Verme Stili ile Memnuniyet Arasinda Hizmet Alani

Yeterliligi Roliinii inceleyen Regresyon Analizi Sonuglar

Model B Beta Anlamhhk R
Degeri

R2

1.Basamak

Moda Odakl 0,127 0,141 0,001 0,141
Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Memnuniyet

0,020

2.Basamak

Moda Odakh 0,172 0,171 0,000 0,171
Karar Verme
Stili

Bagimh Degisken: Hizmet Alan1 Yeterliligi

0,029

3.Basamak

Moda Odakh 0,097 0,107 0,014

Karar Verme

Stili 0,240
Hizmet Alan 0,178 0,198 0,000

Yeterliligi

Bagimh Degisken: Memnuniyet

0,058

Moda yonlii karar verme stilinin memnuniyet {izerindeki agiklayiciliginda

hizmet alanmi yeterliligi roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir.

Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kii¢iik olmasi regresyon modelinin agiklayici

oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen moda yonlii karar verme stilinin,

memnuniyet lizerindeki aciklayicilik beta degeri olan 0,126’nin 3. basamakta 0,107

oldugu goriilmektedir. Bu baglamda, hizmet alan1 yeterliliginin moda yonlii karar verme

stilinin, memnuniyet iizerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir.

Bununla birlikte moda yonlii karar verme stili hizmet alani yeterliligi degiskenlerindeki

degisim, memnuniyet lizerindeki degisimin %5’ini agiklamaktadir.

129



Tablo 4.36 Moda Yonlii Karar Verme Stili ile Memnuniyet Arasinda Kullanim Alani
Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R’

Degeri

1.Basamak

Moda Odakh 0,127 0,141 0,001 0,141 0,020

Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Memnuniyet

2.Basamak

Moda Odakh 0,136 0,125 0,005 0,125 0,016

Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Kullanim Alani

3.Basamak

Moda Odakh 0,113 0,125 0,004

Karar Verme

Stili 0,189 0,036

Kullanim Alani 0,106 0,127 0,004

Bagimh Degisken: Memnuniyet

Moda yonlii karar verme stilinin memnuniyet {izerindeki agiklayiciliginda

kullanim alan1 roliinli inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna

gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayici

oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen moda yonlii karar verme stilinin,

memnuniyet tizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,126’nin 3. basamakta 0,125

oldugu goriilmektedir. Bu baglamda, kullanim alaninin moda yonlii karar verme stilinin,

memnuniyet iizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla

birlikte moda yonlii karar verme stili kullanim alan1 degiskenlerindeki degisim,

memnuniyet iizerindeki degisimin %3 iinii aciklamaktadir.
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Tablo 4.37: Fiyat Yonlii Karar Verme Stilleri ile Memnuniyet Arasindaki iliskiyi

Aciklayan Karsilagtirma Tablosu

1.Basamakta

3.Basamakta

3. Basamakta

3.Basamakta

Karar Karar Verme Sig. Degeri R’ Degeri
Verme Stillerinin
Stillerinin Beta Degeri
Beta Degeri

Rahatlik ve 0,155 0,094 0,030 0,093
Miisteri
Tatmini
Kesif Boyutu 0,155 0,091 0,039 0,071
Cesitlilik 0,155 0,127 0,003 0,080
Teknolojik 0,155 0,117 0,007 0,068
Donanim
Hizmet Alam 0,155 0,115 0,004 0,062
Yeterliligi
Lokasyon 0,155 0,128 0,003 0,058
Kagis Boyutu 0,155 0,147 0,001 0,032
Kullanim 0,155 0,135 0,002 0,038
Alam

Fiyat yonlii karar verme stili ile memnuniyet arasindaki iliskiyi agiklayan analiz

sonuclarinda, 0.001 olarak bulunan anlamlilik degerinin; 0.05’ten kiiciik olmasi

regresyon modelinin agiklayicit oldugunu gostermektedir. R degerinin 0,155 olmasi ise

fiyat yonlii karar verme stili ile memnuniyet arasindabir iligki oldugunu gostermektedir.

Aligveris merkezi tercih nedenlerinden kesif boyutunun; fiyat yonlii karar verme

stilinin memnuniyet aciklayiciligini en fazla azalttigir goriilmektedir. Alisveris merkezi

tercih nedenlerinden sosyallesme, i¢ cevre ve yerlesim ve estetik boyut degiskenlerinin

ara degisken olarak modelin agiklayiciligina anlamli bir etkisinin olmadigi

goriilmektedir.

131




Tablo 4.38 Fiyat Yonlii Karar Verme Stilleri ile Memnuniyet Arasinda Rahatlik ve
Miisteri Tatmininin Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglar

Model B Beta Anlamhlik R R®
Degeri

1.Basamak

Fiyat Yonlii 0,140 0,155 0,000 0,155 0,021
Karar Verme

Stilleri

Bagimh Degisken: Memnuniyet

2.Basamak

Fiyat Yonlii 0,209 0,225 0,000 0,225 0,051
Karar Verme

Stilleri

Bagimh Degisken: Rahatlik ve Miisteri Tatmini

3.Basamak

Fiyat Yonlii 0,085 0,094 0,030

Karar Verme

Stilleri 0,304 0,093
Rahathk ve 0,262 0,269 0,000

Miisteri Tatmini

Bagimh Degisken: Memnuniyet

Fiyat yonlii karar verme stilinin memnuniyet tiizerindeki agiklayiciliginda
rahatlik ve miisteri tatmini roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki
gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiciik olmasi regresyon modelinin
aciklayict oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen fiyat yonlii karar verme
stilinin, memnuniyet {lizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,155’in 3. basamakta
0,094 oldugu goriilmektedir. Bu baglamda, rahatlik ve miisteri tatmininin fiyat yonlii
karar verme stilinin, memnuniyet iizerindeki aciklayiciligina etki ettii sonucuna
varilmigtir. Bununla birlikte fiyat yonlii bilingli karar verme stili rahatlik ve miisteri
tatmini degiskenlerindeki degisim, memnuniyet {izerindeki degisimin %9’unu

aciklamaktadir.
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Tablo 4.39 Fiyat Yonli Karar Verme Stilleri ile Memnuniyet Arasinda Kesif Boyutu
Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta

Anlamhilik R R®
Degeri

1.Basamak

Fiyat Yonlii 0,140 0,155
Karar Verme
Stilleri

Bagimh Degisken: Memnuniyet

0,000 0,155 0,024

2.Basamak

Fiyat Yonlii 0,252 0,038
Karar Verme
Stilleri

Bagimh Degisken: Kesif Boyutu

0,000 0,281 0,079

3.Basamak

Fiyat Yonlii 0,83
Karar Verme

Stilleri

Kesif Boyutu 0,227
Bagimh Degisken: Memnuniyet

0,091

0,225

0,039
0,266 0,071

0,000

Fiyat yonlii karar verme stilinin memnuniyet lizerindeki aciklayiciliginda kesif
boyutu roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore;
anlamlilik degerinin 0,05’ten kiigiik olmasi regresyon modelinin agiklayict oldugunu
gostermektedir. 1. basamakta goriilen fiyat yonlii karar verme stilinin, memnuniyet
tizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,155’in 3. basamakta 0,091 oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda, kesif boyutunun fiyat yonlii karar verme stilinin,
memnuniyet tiizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla

birlikte fiyat yonlii bilingli karar verme stili kesif boyutu degiskenlerindeki degisim,

memnuniyet iizerindeki degisimin %7’sini agiklamaktadir.
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Tablo 4.40 Fiyat Yonli Karar Verme Stilleri ile Memnuniyet Arasinda Cesitlilik
Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta

Anlamhilik R R®
Degeri

1.Basamak

Fiyat Yonlii 0,140 0,155
Karar Verme
Stilleri

Bagimh Degisken: Memnuniyet

0,000 0,155 0,24

2.Basamak

Fiyat Yonlii 0,114 0,116
Karar Verme
Stilleri

Bagimh Degisken: Cesitlilik

0,008 0,116 0,013

3.Basamak

Fiyat Yonlii 0,115 0,127
Karar Verme

Stilleri

Cesitlilik 0,218

Bagimh Degisken: Memnuniyet

0,238

0,003
0,282 0,080

0,000

Fiyat yonlii karar verme stilinin memnuniyet tiizerindeki agiklayiciliginda
cesitlilik roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilart yukaridaki gibidir. Buna gore;
anlamlilik degerinin 0,05’ten kiigiik olmasi regresyon modelinin agiklayict oldugunu
gostermektedir. 1. basamakta goriilen fiyat yonlii karar verme stilinin, memnuniyet
tizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,155’in 3. basamakta 0,127 oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda, ¢esitliligin fiyat yonlii karar verme stilinin, memnuniyet
tizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte fiyat yonli

bilingli karar verme stili g¢esitlilik degiskenlerindeki degisim, memnuniyet iizerindeki

degisimin %8’ini agiklamaktadir.
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Tablo 4.41 Fiyat Yonli Karar Verme Stilleri ile Memnuniyet Arasinda Teknolojik
Donanim Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglar

Model B Beta Anlamhhik R R®
Degeri

1.Basamak

Fiyat Yonlii 0,140 0,155 0,000 0,155 0,24
Karar Verme

Stilleri

Bagimh Degisken: Memnuniyet

2.Basamak

Fiyat Yonlii 0,168 0,177 0,000 0,177 0,031
Karar Verme

Stilleri

Bagimh Degisken: Teknolojik Donanim

3.Basamak

Fiyat Yonlii 0,106 0,117 0,007

Karar Verme

Stilleri 0,260 0,068
Teknolojik 0,202 0,213 0,000

Donanim

Bagimh Degisken: Memnuniyet

Fiyat yonlii karar verme stilinin memnuniyet {iizerindeki agiklayiciliginda
teknolojik donanim roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir.
Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiigiik olmasi regresyon modelinin agiklayici
oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen fiyat yonlii karar verme stilinin,
memnuniyet iizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,155’in 3. basamakta 0,117
oldugu goriilmektedir. Bu baglamda, teknolojik donanimin fiyat yonlii karar verme
stilinin, memnuniyet {izerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir.
Bununla birlikte fiyat yonlii karar verme stili teknolojik donanim degiskenlerindeki

degisim, memnuniyet lizerindeki degisimin %6’sin1 agiklamaktadir.
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Tablo 4.42 Fiyat Y6nlii Karar Verme Stilleri ile Memnuniyet Arasinda Hizmet Alani
Yeterliligi Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhik R R®
Degeri

1.Basamak

Fiyat Yonlii 0,140 0,155 0,000 0,155 0,24
Karar Verme

Stilleri

Bagimh Degisken: Memnuniyet

2.Basamak

Fiyat Yonlii 0,150 0,150 0,001 0,150 0,022
Karar Verme

Stilleri

Bagimlh Degisken: Hizmet Alan1 Yeterliligi

3.Basamak

Fiyat Yonlii 0,113 0,125 0,004

Karar Verme

Stilleri 0,249 0,062
Hizmet Alam 0,178 0,198 0,000

Yeterliligi

Bagimh Degisken: Memnuniyet

Fiyat yonlii karar verme stilinin memnuniyet tizerindeki agiklayiciliginda hizmet

alanmi yeterliligi roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilart yukaridaki gibidir. Buna

gore; anlamlilik degerinin 0,05°ten kiiglik olmasi regresyon modelinin agiklayict

oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen fiyat yonlii karar verme stilinin,

memnuniyet iizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,155’in 3. basamakta 0,125

oldugu goriilmektedir. Bu baglamda, hizmet alanm yeterliliginin fiyat yonli karar verme

stilinin, memnuniyet iizerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir.

Bununla birlikte fiyat yonlii karar verme stili hizmet alan1 yeterliligi degiskenlerindeki

degisim, memnuniyet lizerindeki degisimin %6’sin1 agiklamaktadir.
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Tablo 4.43 Fiyat Yonli Karar Verme Stilleri ile Memnuniyet Arasinda Lokasyon
Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B

Beta

Anlamhilik R R®
Degeri

1.Basamak

Fiyat Yonlii 0,140
Karar Verme
Stilleri

Bagimh Degisken: Memnuniyet

0,155

0,000 0,155 0,24

2.Basamak

Fiyat Yonlii 0,164
Karar Verme
Stilleri

Bagimh Degisken: Lokasyon

0,142

0,001 0,142 0,020

3.Basamak

Fiyat Yonlii 0,116
Karar Verme

Stilleri

Lokasyon 0,146

Bagimh Degisken: Memnuniyet

0,128

0,188

0,003
0,242 0,058

0,000

Fiyat yonlii karar verme stilinin memnuniyet {iizerindeki agiklayiciliginda
lokasyon roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore;
anlamlilik degerinin 0,05’ten kiigiik olmasi regresyon modelinin agiklayict oldugunu
gostermektedir. 1. basamakta goriilen fiyat yonlii karar verme stilinin, memnuniyet
tizerindeki aciklayicilik beta degeri olan 0,155’in 3. basamakta 0,128 oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda, lokasyonun fiyat yonlii karar verme stilinin, memnuniyet
tizerindeki agiklayiciliina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte fiyat yonlii

karar verme stili lokasyon degiskenlerindeki degisim, memnuniyet iizerindeki degisimin

%5’1ni agiklamaktadir.
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Tablo 4.44 Fiyat Yonli Karar Verme Stilleri ile Memnuniyet Arasinda Kagis Boyutu
Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R?

Degeri

1.Basamak

Fiyat Yonlii 0,140 0,155 0,000 0,155 0,24

Karar Verme

Stilleri

Bagimh Degisken: Memnuniyet

2.Basamak

Fiyat Yonlii 0,081 0,086 0,051 0,086 0,007

Karar Verme

Stilleri

Bagimh Degisken: Kacis Boyutu

3.Basamak

Fiyat Yonlii 0,133 0,147 0,001

Karar Verme 0,180 0,032

Stilleri

Kacis Boyutu 0,088 0,092 0,35

Bagimh Degisken: Memnuniyet

Fiyat yonlii karar verme stilinin memnuniyet {izerindeki agiklayicilifinda kagis
boyutu roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore;
anlamlilik degerinin 0,05’ten kiigiik olmasi regresyon modelinin agiklayict oldugunu
gostermektedir. 1. basamakta goriilen fiyat yonlii karar verme stilinin, memnuniyet
tizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,155’in 3. basamakta 0,147 oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda, kacis boyutu nun fiyat yonlii karar verme stilinin,
memnuniyet iizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla

birlikte fiyat yonlii karar verme stili kagis boyutu

memnuniyet iizerindeki degisimin %3 iinii aciklamaktadir.
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Tablo 4.45 Fiyat Yonli Karar Verme Stilleri ile Memnuniyet Arasinda Kullanim
Boyutu Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta

Anlamhilik R R®
Degeri

1.Basamak

Fiyat Yonlii 0,140
Karar Verme
Stilleri

Bagimh Degisken: Memnuniyet

0,155

0,000 0,155 0,24

2.Basamak

Fiyat Yonlii 0,180 0,165
Karar Verme
Stilleri

Bagimh Degisken: Kullanim Boyutu

0,000 0,165 0,027

3.Basamak

Fiyat Yonlii 0,112 0,135
Karar Verme
Stilleri
Kullanim
Boyutu

Bagimh Degisken: Memnuniyet

0,100 0,120

0,002

0,195 0,038

0,006

Fiyat yonlii karar verme stilinin memnuniyet {iizerindeki agiklayiciliginda
kullanim boyutu roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna

gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiglik olmasi regresyon modelinin agiklayici

oldugunu gdstermektedir. 1.

memnuniyet iizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,155’in 3. basamakta 0,135
oldugu goriilmektedir. Bu baglamda, kullanim boyutunun fiyat yonlii karar verme
stilinin, memnuniyet iizerindeki aciklayicilifina etki ettigi sonucuna varilmistir.

Bununla birlikte fiyat yonlii karar verme stili kullanim boyutu degiskenlerindeki

basamakta goriilen fiyat yonli karar verme stilinin,

degisim, memnuniyet lizerindeki degisimin %3’ilinli agiklamaktadir.

139



Tablo 4.46 Yenilik¢i Yonlii Karar Verme Stili ile Memnuniyet Arasindaki iliskiyi
Aciklayan Karsilagtirma Tablosu

1.Basamakta

3.Basamakta

3.Basamakta

3.Basamakta

Karar Karar Verme | Sig. Degeri R Degeri
Verme Stillerinin
Stillerinin Beta Degeri
Beta Degeri

Rahathk ve Miisteri -0,117 -0,067 0,120 0,089
Tatmini
Sosyallesme -0,117 -0,092 0,038 0,035
Cesitlilik -0,117 -0,093 0,030 0,072
Teknolojik Donanim -0,117 -0,097 0,024 0,064
Lokasyon -0,117 -0,091 0,036 0,055
Kagis Boyutu -0,117 -0,091 0,036 0,050
Estetik Boyut -0,117 -0,108 0,014 0,022
Kullamim Alam -0,117 -0,104 0,018 0,031

Yenilik¢i yonlii karar verme stili ile memnuniyet arasindaki iligskiyi agiklayan

analiz sonuglarinda, 0.007 olarak bulunan anlamlilik degerinin; 0.05’ten kiiciik olmasi

regresyon modelinin agiklayict oldugunu gostermektedir. R degerinin 0,117 olmasi ise

yenilik¢i yonlii karar verme stili ile memnuniyet arasinda bir iligki oldugunu

gostermektedir. Ancak Beta degerinin ‘-’ ¢ikmasi yenilik¢i yonlii karar verme stili ile

memnuniyet arasinda ters yonlii iliski oldugunu gostermektedir.

Aligveris merkezi tercih nedenlerinden rahatlik ve miisteri tatmininin; yenilik¢i

yonlii karar verme stilinin memnuniyet aciklayiciligini en fazla azalttig1 goriilmektedir.

Aligveris merkezi tercih nedenlerinden i¢ ¢evre ve yerlesim, kesif boyutu ve hizmet

alan1 yeterliligi degiskenlerinin ara degisken olarak modelin agiklayicili§ina anlamli bir

etkisinin olmadig1 goriilmektedir.
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Tablo 4.47 Yenilik¢i Yonlii Karar Verme Stili ile Memnuniyet Arasinda Rahatlik ve

Miisteri Tatmini Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R
Degeri

R2

1.Basamak

Yenilik¢i Yonlii -0,097 -0,117 0,007 0,117
Karar Verme Stili
Bagimh Degisken: Memnuniyet

0,014

2.Basamak

Yenilikc¢i Yonlii -0,156 -0,183 0,000 0,183
Karar Verme Stili
Bagimh Degisken: Rahatlik ve Miisteri Tatmini

0,033

3.Basamak

Yenilikc¢i Yonlii -0,055 -0,067 0,120
Karar Verme Stili

Rahathk ve Miisteri 0,271 0,278 0,000
Tatmini

Bagimh Degisken: Memnuniyet

0,298

0,089

Yenilik¢i yonlii karar verme stilinin memnuniyet iizerindeki agiklayiciliginda
rahathik ve miisteri tatmini roliinii inceleyen regresyon analizi ciktilar1 yukaridaki
gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiciik olmasi regresyon modelinin
aciklayict oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen yenilik¢i yonlii karar verme
stilinin, memnuniyet {izerindeki agiklayicilik beta degeri olan -0,117’nin 3. basamakta -
0,067 oldugu goriilmektedir. Bu baglamda, rahatlik ve miisteri tatmininin, yenilik¢i
yonlii karar verme stilinin, memnuniyet {izerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucuna

varilmistir. Bununla birlikte yenilik¢i yonlii karar verme stili rahatlik ve miisteri

degiskenlerindeki de§isim, memnuniyet {izerindeki degisimin %8’ini agiklamaktadir.
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Tablo 4.48 Yenilik¢i Yonlii Karar Verme Stili ile Memnuniyet Arasinda Sosyallesme
Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri
1.Basamak
Yenilik¢i Yonlii -0,097 -0,117 0,007 0,117 0,014

Karar Verme Stili
Bagimh Degisken: Memnuniyet

2.Basamak

Yenilik¢i Yonlii -0,169 -0,175 0,000 0,175 0,030
Karar Verme Stili
Bagimh Degisken: Sosyallesme

3.Basamak

Yenilikc¢i Yonlii -0,076 -0,092 0,038

Karar Verme Stili 0,187 0,035
Sosyallesme 0,127 0,147 0,001

Bagimh Degisken: Memnuniyet

Yenilik¢i yonlii karar verme stilinin memnuniyet iizerindeki agiklayiciliginda
sosyallesme roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore;
anlamlilik degerinin 0,05’ten kii¢iik olmasi regresyon modelinin aciklayict oldugunu
gostermektedir. 1. basamakta goriilen yenilik¢i yonlii karar verme stilinin, memnuniyet
tizerindeki agiklayicilik beta degeri olan -0,117°nin 3. basamakta -0,092 oldugu
gorilmektedir. Bu baglamda, sosyallesmenin, yenilik¢i yonlii karar verme stilinin,
memnuniyet tiizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla
birlikte yenilik¢i yonlii karar verme stili ile sosyallesme degiskenlerindeki degisim,

memnuniyet lizerindeki degisimin %3 iinii aciklamaktadir.
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Tablo 4.49 Yenilik¢i Yonlii Karar Verme Stili ile Memnuniyet Arasinda Cesitlilik

Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R’

Degeri

1.Basamak

Yenilik¢i Yonlii -0,097 -0,117 0,007 0,117 0,014

Karar Verme Stili

Bagimh Degisken: Memnuniyet

2.Basamak

Yenilikc¢i Yonlii -0,092 -0,101 0,021 0,101 0,010

Karar Verme Stili

Bagimh Degisken: Cesitlilik

3.Basamak

Yenilikc¢i Yonlii -0,077 -0,093 0,030

Karar Verme Stili 0,269 0,072

Cesitlilik 0,223 0,243 0,000

Bagimh Degisken: Memnuniyet

Yenilik¢i yonlii karar verme stilinin memnuniyet iizerindeki agiklayiciliginda
cesitlilik roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore;
anlamlilik degerinin 0,05’ten kii¢iik olmasi regresyon modelinin aciklayict oldugunu
gostermektedir. 1. basamakta goriilen yenilik¢i yonlii karar verme stilinin, memnuniyet

-0,093 oldugu

tizerindeki aciklayicilik beta degeri olan

gorilmektedir. Bu baglamda, cesitliligin, yenilik¢i yonlii karar verme stilinin,
memnuniyet tiizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla

birlikte yenilik¢i yonlii karar verme stili ile c¢esitlilik degiskenlerindeki degisim,

memnuniyet iizerindeki degisimin %7 sini agiklamaktadir.
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Tablo 4.50 Yenilik¢i Yonlii Karar Verme Stili ile Memnuniyet Arasinda Teknolojik
Donanim Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglar

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri
1.Basamak
Yenilik¢i Yonlii -0,097 -0,117 0,007 0,117 0,014

Karar Verme Stili
Bagimh Degisken: Memnuniyet

2.Basamak

Yenilik¢i Yonlii -0,080 -0,092 0,037 0,092 0,008
Karar Verme Stili
Bagimh Degisken: Teknolojik Donanim

3.Basamak

Yenilik¢i Yonlii -0,080 -0,097 0,024

Karar Verme Stili

Teknolojik 0,214 0,224 0,000 0,252 0,064
Donanim

Bagimh Degisken: Memnuniyet

Yenilik¢i yonlii karar verme stilinin memnuniyet iizerindeki agiklayiciliginda
teknolojik donanim roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna
gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayici
oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen yenilik¢i yonlii karar verme stilinin,
memnuniyet lizerindeki aciklayicilik beta degeri olan -0,117’nin 3. basamakta -0,097
oldugu goriilmektedir. Bu baglamda, teknolojik donanimin, yenilik¢i yonlii karar verme
stilinin, memnuniyet iizerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir.
Bununla birlikte yenilikgi yonlii karar verme stili ile teknolojik donanim

degiskenlerindeki degisim, memnuniyet iizerindeki degisimin %6’sin1 agiklamaktadir.
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Tablo 4.51 Yenilik¢i Yonlii Karar Verme Stili ile Memnuniyet Arasinda Lokasyon

Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R’

Degeri

1.Basamak

Yenilik¢i Yonlii -0,097 -0,117 0,007 0,117 0,014

Karar Verme Stili

Bagimh Degisken: Memnuniyet

2.Basamak

Yenilikc¢i Yonlii -0,145 -0,137 0,002 0,137 0,019

Karar Verme Stili

Bagimh Degisken: Lokasyon

3.Basamak

Yenilikc¢i Yonlii -0,075 -0,091 0,036

Karar Verme Stili 0,234 0,055

Lokasyon 0,184 0,205 0,000

Bagimh Degisken: Memnuniyet

Yenilik¢i yonlii karar verme stilinin memnuniyet iizerindeki agiklayiciliginda
lokasyonroliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore;
anlamlilik degerinin 0,05’ten kii¢iik olmasi regresyon modelinin agiklayict oldugunu

gostermektedir. 1. basamakta goriilen yenilik¢i yonlii karar verme stilinin, memnuniyet
-0,091 oldugu

tizerindeki aciklayicilik beta degeri olan

gorilmektedir. Bu baglamda, lokasyonun, yenilik¢i yonlii karar verme stilinin,
memnuniyet lizerindeki aciklayiciliina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla

birlikte yenilik¢i yonlii karar verme stili ile lokasyon degiskenlerindeki degisim,

memnuniyet tizerindeki degisimin %5 ini agiklamaktadir.
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Tablo 4.52 Yenilik¢i Yonlii Karar Verme Stili ile Memnuniyet Arasinda Kagis Boyutu

Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R’
Degeri

1.Basamak

Yenilik¢i Yonlii -0,097 -0,117 0,007 0,117 0,014

Karar Verme Stili

Bagimh Degisken: Memnuniyet

2.Basamak

Yenilik¢i Yonlii -0,090 -0,104 0,018 0,104 0,011

Karar Verme Stili

Bagimh Degisken: Kacis Boyutu

3.Basamak

Yenilikc¢i Yonlii -0,075 -0,091 0,036

Karar Verme Stili 0,225 0,050

Kagis Boyutu 0,151 0,193 0,000

Bagimh Degisken: Memnuniyet

Yenilik¢i yonlii karar verme stilinin memnuniyet iizerindeki agiklayiciliginda

kacis boyutu roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore;

anlamlilik degerinin 0,05’ten kii¢iik olmasi regresyon modelinin agiklayict oldugunu

gostermektedir. 1. basamakta goriilen yenilik¢i yonlii karar verme stilinin, memnuniyet

tizerindeki aciklayicilik beta degeri olan

-0,117°nin 3. basamakta

-0,091 oldugu

goriilmektedir. Bu baglamda, kacis boyutuun, yenilik¢i yonlii karar verme stilinin,

memnuniyet Uizerindeki aciklayiciliina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla

birlikte yenilik¢i yonlii karar verme stili ile kacis boyutu degiskenlerindeki degisim,

memnuniyet tizerindeki degisimin %5 ini agiklamaktadir.
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Tablo 4.53 Yenilik¢i Yonlii Karar Verme Stili ile Memnuniyet Arasinda Estetik Boyut

Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R’

Degeri

1.Basamak

Yenilik¢i Yonlii -0,097 -0,117 0,007 0,117 0,014

Karar Verme Stili

Bagimh Degisken: Memnuniyet

2.Basamak

Yenilik¢i Yonlii -0,090 -0,104 0,018 0,104 0,011

Karar Verme Stili

Bagimh Degisken: Estetik Boyut

3.Basamak

Yenilikc¢i Yonlii -0,089 -0,108 0,014

Karar Verme Stili 0,150 0,022

Estetik Boyut 0,089 0,094 0,033

Bagimh Degisken: Memnuniyet

Yenilik¢i yonlii karar verme stilinin memnuniyet iizerindeki agiklayiciliginda

estetik boyut roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore;

anlamlilik degerinin 0,05’ten kii¢iik olmasi regresyon modelinin agiklayict oldugunu

gostermektedir. 1. basamakta goriilen yenilik¢i yonlii karar verme stilinin, memnuniyet

tizerindeki aciklayicilik beta degeri olan

-0,117°nin 3. basamakta

-0,108 oldugu

goriilmektedir. Bu baglamda, estetik boyutun, yenilik¢i yonlii karar verme stilinin,

memnuniyet Uizerindeki aciklayiciliina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla

birlikte yenilik¢i yonlii karar verme stili ile estetik boyut degiskenlerindeki degisim,

memnuniyet tizerindeki degisimin %2’ agiklamaktadir.
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Tablo 4.54 Yenilik¢i Yonli Karar Verme Stili ile Memnuniyet Arasinda Kullanim
Alan1 Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R?

Degeri

1.Basamak

Yenilik¢i Yonlii -0,097 -0,117 0,007 0,117 0,014

Karar Verme Stili

Bagimh Degisken: Memnuniyet

2.Basamak

Yenilikc¢i Yonlii -0,103 -0,103 0,019 0,103 0,011

Karar Verme Stili

Bagimlh Degisken: Kullanim Alani

3.Basamak

Yenilikc¢i Yonlii -0,086 -0,104 0,018

Karar Verme Stili 0,176 0,031

Kullanim Alani 0,110 0,132 0,003

Bagimh Degisken: Memnuniyet

Yenilik¢i yonlii karar verme stilinin memnuniyet iizerindeki agiklayiciliginda
kullanim alani roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna
gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayici
oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen yenilik¢i yonlii karar verme stilinin,
memnuniyet tizerindeki aciklayicilik beta degeri olan -0,117’nin 3. basamakta -0,104
oldugu goriilmektedir. Bu baglamda, kullanim alaniun, yenilik¢i yonlii karar verme
stilinin, memnuniyet iizerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir.

Bununla birlikte yenilik¢i yonlii karar verme stili ile kullanim alani1 degiskenlerindeki

degisim, memnuniyet {izerindeki degisimin %3 {inii aciklamaktadir.
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Tablo 4.55 Sadik Yénlii Karar Verme Stilleri ile Memnuniyet Arasindaki iliskiyi
Aciklayan Karsilagtirma Tablosu

1.Basamakta 3.Basamakta
Karar Verme Karar Verme 3. Basamakta | 3.Basamakta
Stillerinin Beta Stillerinin Sig. Degeri R? Degeri
Degeri Beta Degeri
Rahatlik ve Miisteri Tatmini 0,177 0,113 0,009 0,096
Sosyallesme 0,177 0,140 0,002 0,044
Kesif Boyutu 0,177 0,127 0,004 0,078
Cesitlilik 0,177 0,132 0,002 0,080
Teknolojik Donanim 0,177 0,119 0,008 0,067
Hizmet Alan1 Yeterliligi 0,177 0,136 0,002 0,065
Kullanim Alani 0,177 0,157 0,000 0,044

Sadik yonli karar verme stili ile aligveris merkezi memnuniyeti arasindaki
iliskiyi aciklayan analiz sonuclarinda, 0.000 olarak bulunan anlamlilik degerinin;
0.05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayict oldugunu gostermektedir. R
degerinin 0,177 olmas1 ise sadik yonlii karar verme stili ile aligveris merkezi

memnuniyeti arasinda bir iliski oldugunu gostermektedir.

Aligveris merkezi tercih nedenlerinden teknolojik donanim sadik yonli karar
verme stilinin aligveris merkezi memnuniyeti agiklayiciligimi en fazla azalttig
gorilmektedir. Alisveris merkezi tercih nedenlerinden i¢ ¢evre ve yerlesim, lokasyon,
kagis boyutu ve estetik boyut degiskenlerinin ara degisken olarak modelin

aciklayiciligina anlamli bir etkisinin olmadig1 goriilmektedir.

149




Tablo 4.56 Sadik Yo6nlii Karar Verme Stilleri ile Memnuniyet Arasinda Rahatlik ve
Miisteri Tatmini Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhik R R®
Degeri

1.Basamak

Sadik Yonlii 0,148 0,177 0,000 0,177 0,031
Karar Verme

Stilleri

Bagimh Degisken: Memnuniyet

2.Basamak

Sadik Yonlii 0,208 0,241 0,000 0,241 0,058
Karar Verme

Stilleri

Bagimh Degisken: Rahatlik ve Miisteri Tatmini

3.Basamak

Sadik Yonlii 0,095 0,113 0,009

Karar Verme

Stilleri 0,310 0,096
Rahathk ve 0,256 0,263 0,000

Miisteri Tatmini

Bagimh Degisken: Memnuniyet

Sadik yonlii karar verme stilinin memnuniyet iizerindeki aciklayiciliginda
rahatlik ve miisteri tatmini roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki
gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kii¢lik olmas1 regresyon modelinin
aciklayict oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen sadik yonlii karar verme
stilinin, memnuniyet iizerindeki aciklayicilik beta degeri olan 0,177’nin 3. basamakta
0,113 oldugu goriilmektedir. Bu baglamda, rahatlik ve miisteri tatmininin sadik yonlii
karar verme stilinin, memnuniyet iizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucuna
varilmistir. Bununla birlikte fiyat yonlii karar verme stili ile rahatlik ve miisteri tatmini

degiskenlerindeki de§isim, memnuniyet {izerindeki degisimin %9 unu agiklamaktadir.
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Tablo 4.57 Sadik Yonlii Karar Verme Stilleri ile Memnuniyet Arasinda Sosyallesme

Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model

B Beta

Anlamhilik R R®

Degeri

1.Basamak

Sadik Yonli
Karar Verme
Stilleri

0,148 0,177

Bagimh Degisken: Memnuniyet

0,000 0,177 0,031

2.Basamak

Sadik Yonlii
Karar Verme
Stilleri

Bagimh Degisken:

0,297 0,303

Sosyallesme

0,000 0,303 0,092

3.Basamak

Sadik Yonli
Karar Verme
Stilleri
Sosyallesme

0,118 0,140

0,104 0,121

Bagimh Degisken: Memnuniyet

0,002
0,211 0,044

0,008

Sadik yonlii karar verme stilinin memnuniyet iizerindeki agiklayiciliginda
sosyallesme roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore;
anlamlilik degerinin 0,05’ten kiigiik olmasi regresyon modelinin agiklayict oldugunu
gostermektedir. 1. basamakta goriilen sadik yonlii karar verme stilinin, memnuniyet
tizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,177°nin 3. basamakta 0,140 oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda, sosyallesmenin sadik yonlii karar verme stilinin,
memnuniyet lizerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla

birlikte fiyat yonlii karar verme stili ile sosyallesme degiskenlerindeki degisim,

memnuniyet tizerindeki degisimin %4 iinii aciklamaktadir.
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Tablo 4.58 Sadik Y6nlii Karar Verme Stilleri ile Memnuniyet Arasinda Kesif Boyutu
Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R’

Degeri

1.Basamak

Sadik Yonlii 0,148 0,177 0,000 0,177 0,031

Karar Verme

Stilleri

Bagimh Degisken: Memnuniyet

2.Basamak

Sadik Yonlii 0,188 0,225 0,000 0,225 0,051

Karar Verme

Stilleri

Bagimh Degisken: Kesif Boyutu

3.Basamak

Sadik Yonlii 0,106 0,127 0,004

Karar Verme

Stilleri 0,280 0,078

Kesif Boyutu 0,224 0,223 0,000

Bagimh Degisken: Memnuniyet

Sadik yonlii karar verme stilinin memnuniyet lizerindeki agiklayiciliginda kesif
boyutu roliinli inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore;
anlamlilik degerinin 0,05’ten kiigiik olmasi regresyon modelinin agiklayict oldugunu
gostermektedir. 1. basamakta goriilen sadik yonlii karar verme stilinin, memnuniyet
tizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,177’nin 3. basamakta 0,127 oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda, kesif boyutunun sadik yonlii karar verme stilinin,
memnuniyet iizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla
birlikte fiyat yonlii karar verme stili ile kesif boyutu degiskenlerindeki degisim,

memnuniyet lizerindeki degisimin %7’sini agiklamaktadir.
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Tablo 4.59 Sadik Yo6nlii Karar Verme Stilleri ile Memnuniyet Arasinda Cesitlilik
Boyutu Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R’

Degeri

1.Basamak

Sadik Yonlii 0,148 0,177 0,000 0,177 0,031

Karar Verme

Stilleri

Bagimh Degisken: Memnuniyet

2.Basamak

Sadik Yonlii 0,182 0,199 0,000 0,199 0,040

Karar Verme

Stilleri

Bagimh Degisken: Cesitlilik

3.Basamak

Sadik Yonlii 0,111 0,132 0,002

Karar Verme

Stilleri 0,283 0,080

Cesitlilik 0,208 0,226 0,000

Boyutu

Bagimh Degisken: Memnuniyet

Sadik yonli karar verme stilinin memnuniyet tizerindeki

aciklayiciligindacesitlilik roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir.

Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiigiik olmasi regresyon modelinin agiklayici

oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen sadik yonlii karar verme stilinin,

memnuniyet lizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,177’nin 3. basamakta 0,132

oldugu gorilmektedir. Bu baglamda, cesitliligin sadik yonlii karar verme stilinin,

memnuniyet iizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla

birlikte fiyat yonlii karar verme stili ile ¢esitlilik degiskenlerindeki degisim,

memnuniyet ilizerindeki degisimin %8’ini agiklamaktadir.
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Tablo 4.60 Sadik Yo6nlii Karar Verme Stilleri ile Memnuniyet Arasinda Teknolojik

Donanim Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglar

Model B Beta Anlamhhik R
Degeri

R2

1.Basamak

Sadik Yonlii 0,148 0,177 0,000 0,177
Karar Verme

Stilleri

Bagimh Degisken: Memnuniyet

0,031

2.Basamak

Sadik Yonlii 0,258 0,292 0,000 0,292
Karar Verme

Stilleri

Bagimh Degisken: Teknolojik Donanim

0,085

3.Basamak

Sadik Yonlua 0,100 0,119 0,008

Karar Verme

Stilleri 0,259
Teknolojik 0,189 0,199 0,000

Donanim

Bagimh Degisken: Memnuniyet

0,067

Sadik yonlii karar verme stilinin memnuniyet iizerindeki aciklayiciliginda
teknolojik donanim roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna
gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kii¢lik olmasi regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen sadik yonlii karar verme stilinin,
memnuniyet lizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,177’nin 3. basamakta 0,119
oldugu goriilmektedir. Bu baglamda, teknolojik donanim 1 sadik yonlii karar verme
stilinin, memnuniyet iizerindeki aciklayicilifina etki ettigi sonucuna varilmistir.

Bununla birlikte fiyat yonlii karar verme stili ile teknolojik donanim degiskenlerindeki

degisim, memnuniyet lizerindeki degisimin %6’sin1 agiklamaktadir.
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Tablo 4.61 Sadik Yo6nlii Karar Verme Stilleri ile Memnuniyet Arasinda Hizmet Alani
Yeterliligi Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglar

Model B Beta Anlamhhik R R®
Degeri

1.Basamak

Sadik Yonlii 0,148 0,177 0,000 0,177 0,031
Karar Verme

Stilleri

Bagimh Degisken: Memnuniyet

2.Basamak

Sadik Yonlii 0,201 0,215 0,000 0,215 0,046
Karar Verme

Stilleri

Bagimh Degisken: Hizmet Alani Yeterliligi

3.Basamak

Sadik Yonlii 0,115 0,136 0,002

Karar Verme

Stilleri 0,254 0,065
Hizmet Alam 0,168 0,187 0,000

Yeterliligi

Bagimh Degisken: Memnuniyet

Sadik yonlii karar verme stilinin memnuniyet iizerindeki aciklayiciliginda
hizmet alani yeterliligi roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilart yukaridaki gibidir.
Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiigiik olmasi regresyon modelinin agiklayici
oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen sadik yonlii karar verme stilinin,
memnuniyet tizerindeki aciklayicilik beta degeri olan 0,177°nin 3. basamakta 0,136
oldugu goriilmektedir. Bu baglamda, hizmet alan1 yeterliliginin sadik yonlii karar verme
stilinin, memnuniyet iizerindeki aciklayicilifina etki ettigi sonucuna varilmistir.
Bununla birlikte fiyat yonlii karar verme stili ile hizmet alan1 yeterliligi

degiskenlerindeki degisim, memnuniyet iizerindeki degisimin %6’sin1 agiklamaktadir.
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Tablo 4.62 Sadik Yonlii Karar Verme Stilleri ile Memnuniyet Arasinda Kullanim Alani
Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhik R R®
Degeri

1.Basamak

Sadik Yonlii 0,148 0,177 0,000 0,177 0,031
Karar Verme

Stilleri

Bagimh Degisken: Memnuniyet

2.Basamak

Sadik Yonlii 0,175 0,173 0,000 0,173 0,030
Karar Verme

Stilleri

Bagimlh Degisken: Kullanim Alani

3.Basamak

Sadik Yonlii 0,132 0,157 0,000

Karar Verme

Stilleri 0,210 0,044
Kullanim Alani 0,096 0,116 0,008

Bagimh Degisken: Memnuniyet

Sadik yonlii karar verme stilinin memnuniyet iizerindeki agiklayiciliginda
kullanim alanmi roliinli inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna
gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayici
oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen sadik yonlii karar verme stilinin,
memnuniyet lizerindeki aciklayicilik beta degeri olan 0,177’nin 3. basamakta 0,157
oldugu goriilmektedir. Bu baglamda, kullanim alaninin sadik yonlii karar verme stilinin,
memnuniyet lizerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla
birlikte fiyat yonlii karar verme stili ile kullanim alan1 degiskenlerindeki degisim,

memnuniyet tizerindeki degisimin %4 iinii aciklamaktadir.
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Tablo 4.63 Miikemmeliyetgi / Yiiksek Kalite Odakli Karar Verme Stili ile Katilim
Arasindaki iliskiyi A¢iklayan Karsilastirma Tablosu

1.Basamakta | 3.Basamakta | 3.Basamakta | 3.Basamakta
Karar Karar Sig. Degeri R’ Degeri
Verme Verme
Stillerinin Stillerinin
Beta Degeri | Beta Degeri
Rahathk ve Miisteri 0,212 0,164 0,000 0,099
Tatmini
ig: Cevre ve Yerlesim 0,212 0,196 0,000 0,069
Kesif Boyutu 0,212 0,182 0,000 0,062
Cesitlilik 0,212 0,205 0,000 0,044
Teknolojik Donanim 0,212 0,182 0,000 0,082
Hizmet Alan 0,212 0,198 0,000 0,053
Yeterliligi

Miikemmeliyetci / yliksek kalite odakli karar verme stili ile katilim arasindaki
iliskiyi aciklayan analiz sonuglarinda, 0.000 olarak bulunan anlamlilik degerinin;
0.05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayict oldugunu gostermektedir. R
degerinin 0,212 olmasi1 ise miikkemmeliyet¢i / yiiksek kalite odakli karar verme stili ile
katilim arasinda bir iliski oldugunu gostermektedir.

Aligveris merkezi tercih nedenlerinden rahathk ve miisteri tatmini
miikemmeliyetci / yiiksek kalite odakli karar verme stilinin aligveris merkezi katilimi
aciklayiciligint en fazla azalttigi goriilmektedir. Alisveris merkezi tercih nedenlerinden
sosyallesme, lokasyon, kac¢is boyutu, estetik boyut ve kullanim alan1 degiskenlerinin ara

degisken olarak modelin agiklayiciligina anlamli bir etkisinin olmadig1 goriilmektedir.
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Tablo 4.64: Mikemmeliyetci / Yiiksek Kalite Odakli Karar Verme Stili ile Katilim
Arasinda Rahatlik ve Miisteri Tatmini Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglar

Model B Beta Anlamlihik R R’
Degeri

1.Basamak

Miikemmeliyetci 0,204 0,212 0,000 0,212 0,045
/ Yiiksek Kalite

OdakhKarar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Katilim

2.Basamak

Miikemmeliyetci 0,192 0,202 0,000 0,202 0,041
/ Yiiksek Kalite

OdakhKarar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Rahatlik ve Miisteri Tatmini

3.Basamak

Miikemmeliyet¢i 0,158 0,164 0,000
/ Yiiksek Kalite

OdakhKarar

Verme Stili

Rahathk ve 0,240 0,238 0,000
Miisteri Tatmini

Bagimh Degisken: Katilim

0,315 0,099

Miikemmeliyetci / yiiksek kalite odakli karar verme stilinin katilim tizerindeki
aciklayiciliginda rahatlik ve miisteri tatmini roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilari
yukaridaki gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiciik olmasi regresyon
modelinin agiklayici oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen miikemmeliyetci /
yiiksek kalite odakli karar verme stilinin, katilim tizerindeki agiklayicilik beta degeri
olan 0,212°nin 3. basamakta 0,164 oldugu goriilmektedir. Bu baglamda, rahatlik ve
misteri tatmininin mitkemmeliyetgi / yliksek kalite odakli karar verme stilinin, katilim
tizerindeki agiklayicilifina etki ettii sonucuna varilmistir. Bununla birlikte fiyat yonlii
karar verme stili ile rahatlik ve miisteri tatmini degiskenlerindeki degisim, katilim

tizerindeki degisimin %9 unu agiklamaktadir.
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Tablo 4.65 Miikkemmeliyet¢i / Yiiksek Kalite Odakli Karar Verme Stili ile Katilim
Arasinda I¢ Mimari, Cevre ve Yaklasim Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglar

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri

1.Basamak

Miikemmeliyetci 0,204 0,212 0,000 0,212 0,045
/ Yiiksek Kalite

OdakhKarar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Katilim

2.Basamak

Miikemmeliyetci 0,092 0,105 0,017 0,105 0,011
/ Yiiksek Kalite

OdakhKarar

Verme Stili

Bagimh Degisken: I¢ Cevre ve Yerlesim

3.Basamak

Miikemmeliyetci 0,188 0,196 0,000
/ Yiiksek Kalite

OdakhKarar

Verme Stili

ic Cevre ve 0,172 0,157 0,000
Yerlesim

Bagimh Degisken: Katilim

0,263 0,069

Miikemmeliyetci / yliksek kalite odakli karar verme stilinin katilim {izerindeki
aciklayiciliginda i¢ g¢evre ve yerlesim roliinli inceleyen regresyon analizi ¢iktilart
yukaridaki gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon
modelinin agiklayici oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen miikemmeliyetci /
yiiksek kalite odakli karar verme stilinin, katilim iizerindeki aciklayicilik beta degeri
olan 0,212’nin 3. basamakta 0,196 oldugu goriilmektedir. Bu baglamda, i¢ cevre ve
yerlesimin miikemmeliyet¢i / yiiksek kalite odakli karar verme stilinin, katilm
tizerindeki agiklayiciligima etki etti§i sonucuna varilmistir. Bununla birlikte
miikemmeliyetci / yiiksek kalite odakli karar verme stili ile i¢ c¢evre ve
yerlesimdegiskenlerindeki ~ degisim, katilim  iizerindeki  degisimin  %6’sin1

aciklamaktadir.
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Tablo 4.66 Miikkemmeliyet¢i / Yiiksek Kalite Odakli Karar Verme Stili ile Katilim
Arasinda Kesif Boyutu Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri

1.Basamak

Miikemmeliyetci 0,204 0,212 0,000 0,212 0,045
/ Yiiksek Kalite

OdakhKarar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Katilim

2.Basamak

Miikemmeliyetci 0,206 0,224 0,000 0,224 0,050
/ Yiiksek Kalite

OdakhKarar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Kesif Boyutu

3.Basamak

Miikemmeliyetci 0,175 0,182 0,000

/ Yiiksek Kalite

OdakhKarar 0,250 0,062
Verme Stili

Kesif Boyutu 0,142 0,136 0,002

Bagimh Degisken: Katilim

Miikemmeliyetci / yiiksek kalite odakli karar verme stilinin katilim tizerindeki
aciklayiciliginda kesif boyutu roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilart yukaridaki
gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiigiik olmasi regresyon modelinin
aciklayict oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen milkemmeliyetgi / yiiksek
kalite odakli karar verme stilinin, katilim {zerindeki agiklayicilik beta degeri olan
0,212’nin 3. basamakta 0,182 oldugu goriilmektedir. Bu baglamda, kesif boyutunun
mitkemmeliyet¢i / yiiksek kalite odakli karar verme stilinin, katilim iizerindeki
aciklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte miilkemmeliyetgi /
yiiksek kalite odakli karar verme stili ile kesif boyutu degiskenlerindeki degisim,

katilim tizerindeki degisimin %6’sin1 agiklamaktadir.
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Tablo 4.67 Miikkemmeliyet¢i / Yiiksek Kalite Odakli Karar Verme Stili ile Katilim
Arasinda Cesitlilik Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglart

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri

1.Basamak

Miikemmeliyetci 0,204 0,212 0,000 0,212 0,045
/ Yiiksek Kalite

OdakhKarar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Katilim

2.Basamak

Miikemmeliyetci 0,142 0,141 0,001 0,141 0,020
/ Yiiksek Kalite

OdakhKarar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Cesitlilik

3.Basamak

Miikemmeliyetci 0,198 0,205 0,000

/ Yiiksek Kalite

OdakhKarar 0,217 0,044
Verme Stili

Cesitlilik 0,046 0,049 0,264

Bagimh Degisken: Katilim

Miikemmeliyet¢i / yiiksek kalite odakli karar verme stilinin katilim {izerindeki
aciklayiciliginda cesitlilik roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki
gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kii¢lik olmasi regresyon modelinin
aciklayict oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen mitkemmeliyet¢i / yiiksek
kalite odakli karar verme stilinin, katilim tizerindeki aciklayicilik beta degeri olan
0,212’nin 3. basamakta 0,205 oldugu gorilmektedir. Bu baglamda, cesitliligin
milkemmeliyetgi / yiiksek kalite odakli karar verme stilinin, katilim {izerindeki
aciklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte miilkemmeliyetgi /
yiiksek kalite odakli karar verme stili ile gesitlilik degiskenlerindeki degisim, katilim

tizerindeki degisimin %4 iinii agiklamaktadir.
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Tablo 4.68 Miikkemmeliyet¢i / Yiiksek Kalite Odakli Karar Verme Stili ile Katilim
Arasinda Teknolojik Donanim Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri

1.Basamak

Miikemmeliyetci 0,204 0,212 0,000 0,212 0,045
/ Yiiksek Kalite

OdakhKarar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Katilim

2.Basamak

Miikemmeliyetci 0,150 0,155 0,000 0,155 0,024
/ Yiiksek Kalite

OdakhKarar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Teknolojik Donanim

3.Basamak

Miikemmeliyetci 0,175 0,182 0,000
/ Yiiksek Kalite

OdakhKarar

Verme Stili

Teknolojik 0,194 0,196 0,000
Donanim

Bagimh Degisken: Katilim

0,287 0,082

Miikemmeliyetci / yliksek kalite odakli karar verme stilinin katilim {izerindeki
aciklayiciliginda teknolojik donanim roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilart
yukaridaki gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon
modelinin agiklayici oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen miikemmeliyetci /
yiiksek kalite odakli karar verme stilinin, katilim iizerindeki aciklayicilik beta degeri
olan 0,212’nin 3. basamakta 0,182 oldugu goriilmektedir. Bu baglamda, teknoloji,k
donanimin  miikemmeliyet¢i / yliksek kalite odakli karar verme stilinin, katilim
tizerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla Dbirlikte
milkemmeliyet¢i / yiiksek kalite odakli karar verme stili ile teknolojik donanim

degiskenlerindeki degisim, katilim {izerindeki degisimin %8’ini agiklamaktadir.
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Tablo 4.69 Miikkemmeliyet¢i / Yiiksek Kalite Odakli Karar Verme Stili ile Katilim
Arasinda Hizmet Alam Yeterliligi Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri

1.Basamak

Miikemmeliyetci 0,204 0,212 0,000 0,212 0,045
/ Yiiksek Kalite

OdakhKarar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Katilim

2.Basamak

Miikemmeliyetci 0,165 0,160 0,000 0,160 0,026
/ Yiiksek Kalite

OdakhKarar

Verme Stili

Bagimlh Degisken: Hizmet Alan1 Yeterliligi

3.Basamak

Miikemmeliyetci 0,190 0,198 0,000
/ Yiiksek Kalite

OdakhKarar

Verme Stili

Hizmet Alam 0,084 0,090 0,040
Yeterliligi

Bagimh Degisken: Katilim

0,230 0,053

Miikemmeliyetci / yliksek kalite odakli karar verme stilinin katilim {izerindeki
aciklayiciliginda hizmet alani yeterliligi roliinli inceleyen regresyon analizi ¢iktilart
yukaridaki gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon
modelinin agiklayici oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen miikemmeliyetci /
yiiksek kalite odakli karar verme stilinin, katilim tizerindeki aciklayicilik beta degeri
olan 0,212’nin 3. basamakta 0,198 oldugu goriilmektedir. Bu baglamda, hizmet alani
yeterliliginin miikemmeliyet¢i / yiiksek kalite odakli karar verme stilinin, katilim
tizerindeki agiklayiciligima etki etti§i sonucuna varilmistir. Bununla birlikte
miikemmeliyetci / yliksek kalite odakli karar verme stili ile hizmet alani yeterliligi

degiskenlerindeki degisim, katilim {izerindeki degisimin %5’ini agiklamaktadir.
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Tablo 4.70 Marka (Fiyat=Kalite) Yonlii Karar Verme Stili ile Katilim Arasindaki
Mliskiyi Aciklayan Karsilastirma Tablosu

1.Basamakta

3.Basamakta

3.Basamakta

3.Basamakta

Karar Verme Karar Sig. Degeri R’ Degeri
Stillerinin Verme
Beta Degeri Stillerinin
Beta Degeri

Rahathk ve Miisteri 0,157 0,135 0,002 0,091
Tatmini

Sosyallesme 0,157 0,146 0,001 0,037
I¢ Cevre ve Yerlesim 0,157 0,145 0,001 0,052
Teknolojik Donanim 0,157 0,123 0,005 0,064
Hizmet Alam Yeterliligi 0,157 0,153 0,000 0,038
Kullanim Alan 0,157 0,142 0,001 0,062

Marka(fiyat=kalite) yonlii karar verme stili ile katilim arasindaki iliskiyi

aciklayan analiz sonuglarinda, 0.000 olarak bulunan anlamlilik degerinin; 0.05’ten

kiigiik olmasi regresyon modelinin agiklayici oldugunu gostermektedir. R degerinin

0,168 olmasi ise marka(fiyat=kalite) yonlii karar verme stili ile katilim arasinda bir

iligki oldugunu gostermektedir.

Aligveris merkezi tercih nedenlerinden teknolojik donanimin marka(fiyat=kalite)

yonlii karar verme stilinin aligveris merkezi katilimi aciklayiciligini en fazla azalttig

gorilmektedir. Aligveris merkezi tercih nedenlerinden kesif boyutu, cesitlilik, lokasyon,

kagis boyutu ve estetik boyut degiskenlerinin ara degisken olarak modelin

aciklayiciligina anlamli bir etkisinin olmadig1 goriilmektedir.

164




Tablo 4.71 Marka (Fiyat=Kalite) Yonlii Karar Verme Stili Karar Verme Stili ile
Katilim Arasinda Rahatlik ve Miisteri Tatmini Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi
Sonuglart

Model B Beta Anlamhhk R R’
Degeri
1.Basamak
Marka 0,157 0,168 0,000 0,168 0,028

(Fiyat=Kalite)
Yonlii Karar

Verme Stili

Bagimlh Degisken: Katilim

2.Basamak

Marka 0,120 0,130 0,003 0,130 0,017

(Fiyat=Kalite)

Yonlii Karar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Rahatlik ve Miisteri Tatmini

3.Basamak

Marka 0,126 0,135 0,002
(Fiyat=Kalite)

Yonlii Karar

Verme Stili 0,302
Rahathk ve 0,256 0,253 0,000

Miisteri Tatmini

Bagimh Degisken: Katilim

0,091

Marka (fiyat=kalite) yonlii karar verme stilinin katilim iizerindeki
aciklayiciliginda rahatlik ve miisteri tatmini roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilari
yukaridaki gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiciik olmasi regresyon
modelinin agiklayict  oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen marka
(fiyat=kalite) yonlii karar verme stilinin, katilim {izerindeki agiklayicilik beta degeri
olan 0,168’in 3. basamakta 0,135 oldugu goriilmektedir. Bu baglamda, rahathik ve
misteri tatmininin marka (fiyat=kalite) yonlii karar verme stilinin, katilim tizerindeki
aciklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte marka (fiyat=kalite)
yonlii karar verme stili ile rahatlik ve miisteri tatmini degiskenlerindeki degisim, katilim

tizerindeki degisimin %9 unu agiklamaktadir.
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Tablo 4.72 Marka (Fiyat=Kalite) Yonlii Karar Verme Stili Karar Verme Stili ile
Katilim Arasinda Sosyallesme Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri
1.Basamak
Marka 0,157 0,168 0,000 0,168 0,028

(Fiyat=Kalite)
Yonlii Karar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Katilim

2.Basamak

Marka 0,232 0,221 0,000 0,221 0,049

(Fiyat=Kalite)

Yonli Karar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Sosyallesme

3.Basamak

Marka 0,136 0,146 0,001

(Fiyat=Kalite)

Yonlia Karar 0,193 0,037
Verme Stili

Sosyallesme 0,088 0,099 0,026

Bagimh Degisken: Katilim

Marka (fiyat=kalite) yonlii karar verme stilinin katilm iizerindeki
aciklayiciliginda sosyallesme roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki
gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiigiik olmasi regresyon modelinin
aciklayict oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen marka (fiyat=kalite) yonli
karar verme stilinin, katilm iizerindeki aciklayicilik beta degeri olan 0,168’in 3.
basamakta 0,146 oldugu goriilmektedir. Bu baglamda, sosyallesmenin marka
(fiyat=kalite) yonlii karar verme stilinin, katilim tizerindeki agiklayiciligina etki ettigi
sonucuna vartlmistir. Bununla birlikte marka (fiyat=kalite) yonli karar verme stili ile
sosyallesme degiskenlerindeki degisim, katilim iizerindeki degisimin %3 iinii

aciklamaktadir.
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Tablo 4.73 Marka (Fiyat=Kalite) Yonlii Karar Verme Stili Karar Verme Stili ile
Katilim Arasinda I¢ Cevre ve Yerlesim Roliinii inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri
1.Basamak
Marka 0,157 0,168 0,000 0,168 0,028

(Fiyat=Kalite)
Yonlii Karar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Katilim

2.Basamak

Marka 0,123 0,144 0,001 0,144 0,021

(Fiyat=Kalite)

Yonli Karar

Verme Stili

Bagimh Degisken: I¢ Cevre ve Yerlesim

3.Basamak

Marka 0,136 0,145 0,001

(Fiyat=Kalite)

Yonlii Karar

Verme Stili 0,228 0,052
ic Cevre ve 0,171 0,157 0,000

Yerlesim

Bagimh Degisken: Katilim

Marka (fiyat=kalite) yoOnlii karar verme stilinin katilim {zerindeki
aciklayiciliginda i¢ g¢evre ve yerlesim roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilari
yukaridaki gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon
modelinin agiklayict oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen marka
(fiyat=kalite) yonlii karar verme stilinin, katilim tizerindeki aciklayicilik beta degeri
olan 0,168’in 3. basamakta 0,145 oldugu goriilmektedir. Bu baglamda, i¢ ¢evre ve
yerlesimin marka (fiyat=kalite) yoOnlii karar verme stilinin, katilm {izerindeki
aciklayiciligia etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla marka (fiyat=kalite) yonlii
karar verme stili ile i¢ ¢evre ve yerlesim degiskenlerindeki degisim, katilim tizerindeki

degisimin %5’ini agiklamaktadir.
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Tablo 4.74 Marka (Fiyat=Kalite) Yonlii Karar Verme Stili Karar Verme Stili ile
Katilim Arasinda Cesitlilik Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglar

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri
1.Basamak
Marka 0,157 0,168 0,000 0,168 0,028

(Fiyat=Kalite)
Yonlii Karar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Katilim

2.Basamak

Marka 0,139 0,142 0,001 0,142 0,020

(Fiyat=Kalite)

Yonli Karar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Cesitlilik

3.Basamak

Marka 0,149 0,160 0,000

(Fiyat=Kalite)

Yonlia Karar 0,176 0,031
Verme Stili

Cesitlilik 0,052 0,055 0,212

Bagimh Degisken: Katilim

Marka (fiyat=kalite) yonlii karar verme stilinin katilm iizerindeki
aciklayiciliginda cesitlilik roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki
gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kii¢lik olmasi regresyon modelinin
aciklayict oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen marka (fiyat=kalite) yonlii
karar verme stilinin, katilm iizerindeki aciklayicilik beta degeri olan 0,168’in 3.
basamakta 0,160 oldugu goriilmektedir. Bu baglamda, c¢esitliligin marka (fiyat=kalite)
yonlii karar verme stilinin, katilim {tizerindeki acgiklayiciligina etki ettigi sonucuna
vartlmistir. Bununla birlikte marka (fiyat=kalite) yonlii karar verme stili ile i¢ cevre ve
yerlesim  degiskenlerindeki  degisim, katilim {izerindeki degisimin  %3’{inii

acgiklamaktadir.
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Tablo 4.75 Marka (Fiyat=Kalite) Yonlii Karar Verme Stili Karar Verme Stili ile
Katilim Arasinda Teknolojik Donanim Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri
1.Basamak
Marka 0,157 0,168 0,000 0,168 0,028

(Fiyat=Kalite)
Yonlii Karar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Katilim

2.Basamak

Marka 0,217 0,230 0,000 0,230 0,053

(Fiyat=Kalite)

Yonliu Karar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Teknolojik Donanim

3.Basamak

Marka 0,115 0,123 0,005

(Fiyat=Kalite)

Yonlii Karar

Verme Stili 0.254 0,064
Teknolojik 0,194 0,196 0,000

Donanim

Bagimh Degisken: Katihim

Marka (fiyat=kalite) yoOnlii karar verme stilinin katilim {zerindeki
aciklayiciliginda teknolojik donanim  roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilari
yukaridaki gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon
modelinin agiklayict oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen marka
(fiyat=kalite) yonlii karar verme stilinin, katilim {izerindeki aciklayicilik beta degeri
olan 0,168’in 3. basamakta 0,123 oldugu goriilmektedir. Bu baglamda, teknolojik
donanimm marka (fiyat=kalite) yoOnlii karar verme stilinin, katilim {izerindeki
aciklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte marka (fiyat=kalite)
yonlii karar verme stili ile teknolojik donanim degiskenlerindeki degisim, katilim

tizerindeki degisimin %6’sin1 agiklamaktadir.
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Tablo 4.76 Marka (Fiyat=Kalite) Yonlii Karar Verme Stili Karar Verme Stili ile
Katilim Arasinda Hizmet Alan Yeterliligi Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi
Sonuglart

Model B Beta Anlamhhk R R’
Degeri
1.Basamak
Marka 0,157 0,168 0,000 0,168 0,028

(Fiyat=Kalite)
Yonlii Karar

Verme Stili

Bagimlh Degisken: Katilim

2.Basamak

Marka 0,147 0,147 0,001 0,147 0,022

(Fiyat=Kalite)
Yonli Karar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Hizmet Alami Yeterliligi
3.Basamak

Marka 0,143 0,153 0,000

(Fiyat=Kalite)

Yonlii Karar

Verme Stili

Hizmet Alani 0,092 0,099 0,025
Yeterliligi

Bagimh Degisken: Katilim

0,194 0,038

Marka (fiyat=kalite) yoOnlii karar verme stilinin katilim {zerindeki
aciklayiciliginda hizmet alani yeterliligi  roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilari
yukaridaki gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon
modelinin agiklayict  oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen marka
(fiyat=kalite) yonlii karar verme stilinin, katilim tizerindeki agiklayicilik beta degeri
olan 0,168’in 3. basamakta 0,153 oldugu goriilmektedir. Bu baglamda, hizmet alani
yeterliliginin marka (fiyat=kalite) yonlii karar verme stilinin, katilim {izerindeki
aciklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte marka (fiyat=kalite)
yonlii karar verme stili ile hizmet alani yeterliligi degiskenlerindeki degisim, katilim

tizerindeki degisimin %3 iinii agiklamaktadir.
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Tablo 4.77 Marka (Fiyat=Kalite) Yonlii Karar Verme Stili Karar Verme Stili ile
Katilim Arasinda Kagis Boyutu Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta

Anlamhihk

Degeri

R

R2

1.Basamak

Marka 0,157 0,168
(Fiyat=Kalite)

Yonli Karar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Katilim

0,000

0,168

0,028

2.Basamak

Marka 0,103 0,110
(Fiyat=Kalite)

Yonli Karar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Kacis Boyutu

0,012

0,110

0,012

3.Basamak

Marka 0,146 0,157
(Fiyat=Kalite)

Yonlii Karar

Verme Stili

Kagis Boyutu 0,100 0,101
Bagimh Degisken: Katilim

0,000

0,020

0,195

0,038

Marka (fiyat=kalite) yonli karar
aciklayiciliginda kagis boyutu roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki
gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiciik olmasi regresyon modelinin
aciklayict oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen marka (fiyat=kalite) yonlii
karar verme stilinin, katilim tiizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,168’in 3.
basamakta 0,157 oldugu goriilmektedir. Bu baglamda, kagis boyutunun marka
(fiyat=kalite) yonlii karar verme stilinin, katilim tizerindeki agiklayiciligina etki ettigi
sonucuna varilmistir. Bununla birlikte marka (fiyat=kalite) yonlii karar verme stili ile

kacis boyutu degiskenlerindeki degisim, katilim {izerindeki degisimin %3’ilinii

acgiklamaktadir.
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Tablo 4.78 Marka (Fiyat=Kalite) Yonlii Karar Verme Stili Karar Verme Stili ile
Katilim Arasinda Estetik Boyut Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta

Anlamhilik R

Degeri

R2

1.Basamak

Marka 0,157 0,168
(Fiyat=Kalite)

Yonli Karar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Katilim

0,000 0,168

0,028

2.Basamak

Marka 0,103 0,110
(Fiyat=Kalite)

Yonli Karar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Estetik Boyut

0,012 0,110

0,012

3.Basamak

Marka 0,146 0,157
(Fiyat=Kalite)

Yonlii Karar

Verme Stili

Estetik Boyut 0,100 0,101
Bagimh Degisken: Katilim

0,000
0,195

0,020

0,038

Marka (fiyat=kalite) yonli karar
aciklayiciliginda estetik boyut roliinli inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki
gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiciik olmasi regresyon modelinin
aciklayict oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen marka (fiyat=kalite) yonlii

karar verme stilinin, katilim tizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,168’in 3.

basamakta 0,157 oldugu goriilmektedir.

(fiyat=kalite) yonlii karar verme stilinin, katilim {izerindeki agiklayiciligina etki ettigi
sonucuna vartlmistir. Bununla birlikte marka (fiyat=kalite) yonlii karar verme stili ile

estetik boyut degiskenlerindeki degisim, katilim iizerindeki degisimin %3’ilini

acgiklamaktadir.
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Tablo 4.79 Marka (Fiyat=Kalite) Yonlii Karar Verme Stili Karar Verme Stili ile
Katilim Arasinda Kullanim Alani1 Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri
1.Basamak
Marka 0,157 0,168 0,000 0,168 0,028

(Fiyat=Kalite)
Yonlii Karar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Katilim

2.Basamak

Marka 0,149 0,138 0,002 0,138 0,019

(Fiyat=Kalite)

Yonli Karar

Verme Stili

Bagimlh Degisken: Kullanim Alani

3.Basamak

Marka 0,133 0,142 0,001

(Fiyat=Kalite)

Yonlia Karar 0,249 0,062
Verme Stili

Kullanim Alan 0,161 0,186 0,000

Bagimh Degisken: Katilim

Marka (fiyat=kalite) yonlii karar verme stilinin katilm iizerindeki
aciklayiciliginda kullanim alani roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki
gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kii¢lik olmasi regresyon modelinin
aciklayict oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen marka (fiyat=kalite) yonlii
karar verme stilinin, katilim iizerindeki aciklayicilik beta degeri olan 0,168’in 3.
basamakta 0,142 oldugu goriilmektedir. Bu baglamda, kullanim alaninin marka
(fiyat=kalite) yonlii karar verme stilinin, katilim tizerindeki agiklayicilifina etki ettigi
sonucuna vartlmistir. Bununla birlikte marka (fiyat=kalite) yonlii karar verme stili ile
kullanim alan1 degiskenlerindeki degisim, katilim iizerindeki degisimin %6’smi1

acgiklamaktadir.
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Tablo 4.80 Moda Odakli Karar Verme Stili ile Katilim Arasindaki iliskiyi Aciklayan

Karsilastirma Tablosu

1.Basamakta

3.Basamakta

3.Basamakta

3.Basamakta

Karar Verme Karar Sig. Degeri R’ Degeri
Stillerinin Verme
Beta Degeri Stillerinin
Beta Degeri

Rahathk ve Miisteri 0305 0,255 0,000 0,134
Tatmini ’

Sosyallesme 0,305 0,291 0,000 0,097
ig: Cevre ve Yerlesim 0,305 0,292 0,000 0,116
Kesif Boyutu 0,305 0,282 0,000 0,108
Cesitlilik 0,305 0,300 0,000 0,095
Teknolojik Donanim 0,305 0,267 0,000 0,117
Hizmet Alan1 Yeterliligi 0,305 0,293 0,000 0,098
Kacis Boyutu 0,305 0,294 0,000 0,097
Estetik Boyut 0,305 0,294 0,000 0,097
Kullanim Alani 0,305 0,284 0,000 0,122

Moda odakli karar verme stili ile katilim arasindaki iliskiyi agiklayan analiz

sonuglarinda, 0.000 olarak bulunan anlamlilik degerinin; 0.05’ten kiigiikk olmasi

regresyon modelinin agiklayici oldugunu gostermektedir. R degerinin 0,305 olmasi ise

moda odakli karar verme stili ile katilim arasinda bir iliski oldugunu gostermektedir.

Aligveris merkezi tercih nedenlerinden teknolojik donanimin moda odakli karar

verme stilinin aligveris merkezi katilimi agiklayiciligini en fazla azalttig1 goriilmektedir.

Aligveris merkezi tercih nedenlerinden lokasyon degiskeninin ara degisken olarak

modelin agiklayiciligina anlamli bir etkisinin olmadigi goriilmektedir.
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Tablo 4.81 Moda Odakli Karar Verme Stili ile Katilim Arasinda Rahatlik ve Miisteri
Tatmini Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R?

Degeri

1.Basamak

Moda Odakh 0,287 0,305 0,000 0,305 0,093

Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Katilim

2.Basamak

Moda Odakh 0,226 0,243 0,000 0,243 0,059

Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Rahatlik ve Miisteri Tatmini

3.Basamak

Moda Odakh 0,239 0,255 0,000

Karar Verme

Stili 0,366 0,134

Rahathk ve 0,211 0,209 0,000

Miisteri Tatmini
Bagimh Degisken: Katilim

Moda odakli karar verme stilinin katilim tizerindeki agiklayiciliginda rahatlik ve
misteri tatmini roliinli inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna
gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayici
oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen marka (fiyat=kalite) yonlii karar verme
stilinin, katilim {lizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,226’nin 3. basamakta 0,305
oldugu goriilmektedir. Bu baglamda, rahatlik ve miisteri tatmininin marka (fiyat=kalite)
yonlii karar verme stilinin, katilim tizerindeki agiklayicilifina etki ettigi sonucuna
vartlmistir. Bununla birlikte marka (fiyat=kalite) yonlii karar verme stili ile rahatlik ve
miisteri tatmini degiskenlerindeki degisim, katilim {izerindeki degisimin %13 {inii

acgiklamaktadir.
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Tablo 4.82 Moda Odakli Karar Verme Stili ile Katilim Arasinda Sosyallesme Roliinii
Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R?

Degeri

1.Basamak

Moda Odakh 0,287 0,305 0,000 0,305 0,093

Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Katilim

2.Basamak

Moda Odakh 0,253 0,240 0,000 0,240 0,057

Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Sosyallesme

3.Basamak

Moda Odakh 0,273 0,291 0,000

Karar Verme 0,311 0,097

Stili

Sosyallesme 0,055 0,061 0,155

Bagimlh Degisken: Katilim

Moda odakli  karar verme stilinin katilim iizerindeki agiklayiciliginda
sosyallesme roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore;
anlamlilik degerinin 0,05’ten kiigiik olmasi regresyon modelinin agiklayict oldugunu
gostermektedir. 1. basamakta goriilen marka (fiyat=kalite) yonlii karar verme stilinin,
katilim {izerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,355’in 3. basamakta 0,291 oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda, sosyallesmenin moda odakli karar verme stilinin, katilim
tizerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte moda odakl
karar verme stili ile sosyallesme degiskenlerindeki degisim, katilim {izerindeki

degisimin %9’ unu agiklamaktadir.
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Tablo 4:83 Moda Odakli Karar Verme Stili ile Katilim Arasinda i¢ Cevre ve Yerlesim
Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhik R R®
Degeri

1.Basamak

Moda Odakh 0,287 0,305 0,000 0,305 0,093
Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Katilim

2.Basamak

Moda Odakh 0,077 0,090 0,041 0,090 0,008
Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: I¢ Cevre ve Yerlesim

3.Basamak

Moda Odakh 0,274 0,292 0,000

Karar Verme

Stili 0,341 0,116
Ic Cevre ve 0,166 0,151 0,000

Yerlesim

Bagimh Degisken: Katilim

Moda odakli karar verme stilinin katilim {izerindeki aciklayiciliginda i¢ c¢evre
ve yerlesim roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilart yukaridaki gibidir. Buna gore;
anlamlilik degerinin 0,05’ten kii¢iik olmasi regresyon modelinin agiklayict oldugunu
gostermektedir. 1. basamakta goriilen marka (fiyat=kalite) yonlii karar verme stilinin,
katilim {izerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,355’in 3. basamakta 0,292 oldugu
gorilmektedir. Bu baglamda, i¢ ¢evre ve yerlesimin moda odakli karar verme stilinin,
katilm {izerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte
moda odakli karar verme stili ile s i¢ ¢evre ve yerlesim degiskenlerindeki degisim,

katilim tizerindeki degisimin %16’sin1 agiklamaktadir.
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Tablo 4.84 Moda Odakli Karar Verme Stili ile Katilim Arasinda Kesif Boyutu Roliinii
Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglar

Model B Beta Anlamliik R R’

Degeri

1.Basamak

Moda Odakh 0,287 0,305 0,000 0,305 0,093

Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Katilim

2.Basamak

Moda Odakh 0,173 0,192 0,000 0,192 0,035

Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Kesif Boyutu

3.Basamak

Moda Odakh 0,265 0,282 0,000

Karar Verme 0,328 0,108

Stili

Kesif Boyutu 0,128 0,122 0,004

Bagimlh Degisken: Katilim

Moda odakli karar verme stilinin katilim iizerindeki agiklayiciliginda i¢ ¢evre
ve yerlesim roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar yukaridaki gibidir. Buna gore;
anlamlilik degerinin 0,05’ten kiigiik olmasi regresyon modelinin agiklayict oldugunu
gostermektedir. 1. basamakta goriilen marka (fiyat=kalite) yonlii karar verme stilinin,
katilim {izerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,355’in 3. basamakta 0,292 oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda, i¢ ¢evre ve yerlesimin moda odakli karar verme stilinin,
katilm {izerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte
moda odakli karar verme stili ile s i¢ ¢evre ve yerlesim degiskenlerindeki degisim,

katilim tizerindeki degisimin %16’sin1 agiklamaktadir.
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Tablo 4.85 Moda Odakl1 Karar Verme Stili ile Katilim Arasinda Cesitlilik Roliinii
Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R?

Degeri

1.Basamak

Moda Odakh 0,287 0,305 0,000 0,305 0,093

Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Katilim

2.Basamak

Moda Odakh 0,136 0,138 0,000 0,138 0,019

Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Cesitlilik

3.Basamak

Moda Odakh 0,283 0,300 0,000

Karar Verme 0,307 0,095

Stili

Cesitlilik 0,034 0,036 0,395

Bagimlh Degisken: Katilim

Moda odakli karar verme stilinin katilim tizerindeki agiklayiciliginda cesitlilik
roliinli inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore; anlamlilik
degerinin 0,05’ten kiiciik olmasi regresyon modelinin agiklayict oldugunu
gostermektedir. 1. basamakta goriilen moda odakli karar verme stilinin, katilim
tizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,355’in 3. basamakta 0,300 oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda, ¢esitliligin moda odakli karar verme stilinin, katilim
tizerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte moda odakl
karar verme stili ile cesitlilik degiskenlerindeki degisim, katilim {izerindeki degisimin

%9’unu agiklamaktadir.
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Tablo 4.86 Moda Odakli Karar Verme Stili ile Katilim Arasinda Teknolojik Donanim
Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhik R R®
Degeri

1.Basamak

Moda Odakh 0,287 0,305 0,000 0,305 0,093
Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Katilim

2.Basamak

Moda Odakh 0,229 0,241 0,000 0,241 0,056
Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Teknolojik Donanim

3.Basamak

Moda Odakh 0,251 0,267 0,000

Karar Verme

Stili 0,342 0,117
Teknolojik 0,158 0,160 0,000

Donanim

Bagimh Degisken: Katilim

Moda odakli karar verme stilinin katilim iizerindeki agiklayiciliginda teknolojik
donanim roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore;
anlamlilik degerinin 0,05’ten kiigiik olmasi regresyon modelinin agiklayict oldugunu
gostermektedir. 1. basamakta goriilen moda odakli karar verme stilinin, katilim
tizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,305’in 3. basamakta 0,300 oldugu
gorilmektedir. Bu baglamda, ¢esitliligin moda odakli karar verme stilinin, katilim
tizerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte moda odakl
karar verme stili ile ¢esitlilik degiskenlerindeki degisim, katilim {izerindeki degisimin

%11’ini agiklamaktadir.
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Tablo 4.87 Moda Odakli Karar Verme Stili ile Katilim Arasinda Hizmet Alani

Yeterliligi Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglar

Model B Beta Anlamhhik R
Degeri

R2

1.Basamak

Moda Odakh 0,287 0,305 0,000 0,305
Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Katilim

0,093

2.Basamak

Moda Odakh 0,229 0,241 0,000 0,241
Karar Verme

Stili

Bagimlh Degisken: Hizmet Alan1 Yeterliligi

0,056

3.Basamak

Moda Odakh 0,276 0,293 0,000

Karar Verme

Stili 0,313
Hizmet Alani 0,066 0,071 0,096

Yeterliligi

Bagimh Degisken: Katilim

0,098

Moda odakli karar verme stilinin katilim Gizerindeki agiklayiciliginda hizmet
alanm1 yeterliligi roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna
gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayici
oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen moda odakli karar verme stilinin,
katilim tizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,305’in 3. basamakta 0,293 oldugu
gorilmektedir. Bu baglamda, ¢esitliligin; moda odakli karar verme stilinin, katilim
tizerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte moda odakl

karar verme stili ile hizmet alan1 yeterliligi degiskenlerindeki degisim, katilim

tizerindeki degisimin %9 unu agiklamaktadir.
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Tablo 4.88 Moda Odakli Karar Verme Stili ile Katilim Arasinda Kag¢is Boyutu Roliinii
Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglar

Model B Beta Anlamhhk R R’

Degeri

1.Basamak

Moda Odakh 0,287 0,305 0,000 0,305 0,093

Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Katilim

2.Basamak

Moda Odakh 0,176 0,186 0,000 0,186 0,035

Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Kacis Boyutu

3.Basamak

Moda Odakh 0,276 0,294 0,000

Karar Verme 0,312 0,097

Stili

Kacis Boyutu 0,063 0,064 0,135

Bagimlh Degisken: Katilim

Moda odakli karar verme stilinin katilim {izerindeki aciklayiciliginda kagis
boyutu roliinii inceleyen regresyon analizi c¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore;
anlamlilik degerinin 0,05’ten kiigiik olmasi regresyon modelinin agiklayict oldugunu
gostermektedir. 1. basamakta goriilen moda odakli karar verme stilinin, katilim
tizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,305’in 3. basamakta 0,293 oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda, kacis boyutunun; moda odakli karar verme stilinin,
katilim tizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte
moda odakli karar verme stili ile hizmet alani yeterliligi degiskenlerindeki degisim,

katilim tizerindeki degisimin %9 unu agiklamaktadir.
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Tablo 4.89 Moda Odakli Karar Verme Stili ile Katilim Arasinda Estetik Boyut Roliinii
Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R?

Degeri

1.Basamak

Moda Odakh 0,287 0,305 0,000 0,305 0,093

Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Katilim

2.Basamak

Moda Odakh 0,176 0,186 0,000 0,186 0,035

Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Estetik Boyut

3.Basamak

Moda Odakh 0,276 0,294 0,000

Karar Verme 0,312 0,097

Stili

Estetik Boyut 0,063 0,064 0,135

Bagimlh Degisken: Katilim

Moda odakli karar verme stilinin katilim {izerindeki agiklayiciliginda estetik
boyut roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore;
anlamlilik degerinin 0,05’ten kiigiik olmasi regresyon modelinin agiklayict oldugunu
gostermektedir. 1. basamakta goriilen moda odakli karar verme stilinin, katilim
tizerindeki aciklayicilik beta degeri olan 0,305’in 3. basamakta 0,294 oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda, estetik boyutun; moda odakli karar verme stilinin, katilim
tizerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte moda odakl
karar verme stili ile estetik boyut degiskenlerindeki degisim, katilim {izerindeki

degisimin %9’ unu agiklamaktadir.
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Tablo 4.90 Moda Odakli Karar Verme Stili ile Katilim Arasinda Kullanim Alam
Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R?

Degeri

1.Basamak

Moda Odakh 0,287 0,305 0,000 0,305 0,093

Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Katilim

2.Basamak

Moda Odakh 0,136 0,125 0,000 0,125 0,016

Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Kullanim Alani

3.Basamak

Moda Odakh 0,267 0,284 0,000

Karar Verme 0,349 0,122

Stili

Kullanim Alam 0,147 0,170 0,000

Bagimlh Degisken: Katilim

Moda odakli karar verme stilinin katilim tizerindeki agiklayiciliginda kullanim
alan1 roliinii inceleyen regresyon analizi c¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore;
anlamlilik degerinin 0,05’ten kiigiik olmasi regresyon modelinin agiklayict oldugunu
gostermektedir. 1. basamakta goriilen moda odakli karar verme stilinin, katilim
tizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,305’in 3. basamakta 0,284 oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda, kullanim alaninin; moda odakli karar verme stilinin,
katilim tizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte
moda odakli karar verme stili ile kullanim alani degiskenlerindeki degisim, katilim

tizerindeki degisimin %12’sini agiklamaktadir.
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Tablo 4.91 Fiyat Yonlii Karar Verme Stili ile Katilim Arasindaki iliskiyi Aciklayan

Karsilastirma Tablosu

1.Basamakta | 3.Basamakta | 3.Basamakta | 3.Basamakta
Karar Verme Karar Sig. Degeri R’ Degeri
Stillerinin Verme
Beta Degeri Stillerinin
Beta Degeri
Rahathk ve Miisteri 0,221 0,000 0,120
.. 0,271

Tatmini
Sosyallesme 0,271 0,261 0,000 0,084
Kesif Boyutu 0,271 0,240 0,000 0,084
Cesitlilik 0,271 0,266 0,000 0,076
Teknolojik Donanim 0,271 0,239 0,000 0,105
Hizmet Alam Yeterliligi 0,271 0,259 0,000 0,080
Lokasyon 0,271 0,264 0,000 0,076
Kullanim Alam 0,271 0,244 0,000 0,100

Fiyat yonlii karar verme stili ile katilim arasindaki iliskiyi aciklayan analiz

sonuclarinda, 0.000 olarak bulunan anlamlilik degerinin; 0.05’ten kiiciik olmasi

regresyon modelinin aciklayict oldugunu gostermektedir. R degerinin 0,271 olmasi ise

fiyat yonlii karar verme stili ile katilim arasinda bir iligki oldugunu gostermektedir.

Aligveris merkezi tercih nedenlerinden rahatlik ve miisteri tatmininin fiyat yonlii

karar verme stilinin aligveris merkezi katilimi

aciklayiciligini en fazla azalttig

gorilmektedir. Aligveris merkezi tercih nedenlerinden i¢ cevre ve yerlesim, kagis

boyutu ve estetik boyut degiskenlerinin ara degisken olarak modelin agiklayiciligina

anlamli bir etkisinin olmadig1 goriilmektedir.

185




Tablo 4.92 Fiyat Yonli Karar Verme Stili ile Katilim Arasinda Rahatlik ve Miisteri

Tatmini Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R?

Degeri

1.Basamak

Fiyat Yonlii 0,255 0,271 0,000 0,271 0,073

Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Katihm

2.Basamak

Fiyat Yonlii 0,209 0,225 0,000 0,225 0,051

Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Rahatlik ve Miisteri Tatmini

3.Basamak

Fiyat Yonlii 0,208 0,221 0,000

Karar Verme

Stili 0,346 0,120

Rahathk ve 0,223 0,221 0,000

Miisteri Tatmini
Bagimh Degisken: Katihm

Fiyat yonlii karar verme stilinin katilim iizerindeki aciklayiciliginda rahatlik ve
miisteri tatmini roliinli inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna
gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayici
oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen fiyat yonlii karar verme stilinin, katilim
tizerindeki aciklayicilik beta degeri olan 0,271'in 3. basamakta 0,221 oldugu
gorilmektedir. Bu baglamda rahatlik ve miisteri tatmininin, fiyat yonlii karar verme
stilinin, katilim tzerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla

birlikte fiyat yonlii karar verme stili ile rahatlik ve miisteri tatmini degiskenlerindeki

degisim, katilim {izerindeki degisimin %12’sini agiklamaktadir.
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Tablo 4.93 Fiyat Yonli Karar Verme Stili ile Katilim Arasinda Sosyallesme Roliinii

Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglar

Model B Beta Anlamhhk R R?

Degeri

1.Basamak

Fiyat Yonlii 0,255 0,271 0,000 0,271 0,073

Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Katihm

2.Basamak

Fiyat Yonlii 0,104 0,099 0,025 0,099 0,010

Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Sosyallesme

3.Basamak

Fiyat Yonlii 0,245 0,261 0,000

Karar Verme 0,291 0,084

Stili

Sosyallesme 0,094 0,105 0,013

Bagimh Degisken: Katilim

Fiyat yonlii ~ karar verme

sosyallesme roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore;
anlamlilik degerinin 0,05’ten kiigiik olmasi regresyon modelinin agiklayict oldugunu
gostermektedir. 1. basamakta goriilen fiyat yonli karar verme stilinin, katilim
tizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,271°in 3. basamakta 0,261 oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda sosyallesmenin; fiyat yonlii karar verme stilinin, katilim
tizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte fiyat yonlii

karar verme stili ile sosyallesme degiskenlerindeki degisim, katilim {tizerindeki

degisimin %8’ini agiklamaktadir.

stilinin katilim tizerindeki
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Tablo 4.94 Fiyat Yonli Karar Verme Stili ile Katilim Arasinda Kesif Boyutu Roliinii
Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglar

Model B Beta Anlamhiik R R’

Degeri

1.Basamak

Fiyat Yonlii 0,255 0,271 0,000 0,271 0,073

Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Katilim

2.Basamak

Fiyat Yonlii 0,252 0,281 0,000 0,281 0,079

Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Kesif Boyutu

3.Basamak

Fiyat Yonlii 0,226 0,240 0,000

Karar Verme 0,290 0,084

Stili

Kesif Boyutu 0,114 0,109 0,013

Bagimlh Degisken: Katilim

Fiyat yonlii karar verme stilinin katilim tiizerindeki agiklayicilifinda kesif
boyutu roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore;
anlamlilik degerinin 0,05’ten kiigiik olmasi regresyon modelinin agiklayict oldugunu
gostermektedir. 1. basamakta goriilen fiyat yonli karar verme stilinin, katilim
tizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,271°in 3. basamakta 0,240 oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda kesif boyutunun; fiyat yonlii karar verme stilinin, katilim
tizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte fiyat yonlii
karar verme stili ile kesif boyutu degiskenlerindeki degisim, katilim tizerindeki

degisimin %8’ini agiklamaktadir.
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Tablo 4.95 Fiyat Yonli Karar Verme Stili ile Katilim Arasinda Cesitlilik Roliini
Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglar

Model B Beta Anlamhhk R R?

Degeri

1.Basamak

Fiyat Yonlii 0,255 0,271 0,000 0,271 0,073

Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Katilim

2.Basamak

Fiyat Yonlii 0,114 0,043 0,008 0,116 0,013

Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Cesitlilik

3.Basamak

Fiyat Yonlii 0,250 0,266 0,000

Karar Verme 0,275 0,076

Stili

Cesitlilik 0,045 0,047 0,274

Bagimlh Degisken: Katilim

Fiyat yonlii karar verme stilinin katilim {izerindeki agiklayiciliginda gesitlilik
roliinli inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore; anlamlilik
degerinin 0,05’ten kiiciik olmasi regresyon modelinin agiklayict oldugunu
gostermektedir. 1. basamakta goriilen fiyat yonli karar verme stilinin, katilim
tizerindeki aciklayicilik beta degeri olan 0,271’in 3. basamakta 0,266 oldugu
gorilmektedir. Bu baglamda c¢esitliligin; fiyat yonlii karar verme stilinin, katilim
tizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte fiyat yonlii
karar verme stili ile ¢esitlilik degiskenlerindeki degisim, katilim iizerindeki degisimin

%7’sini agiklamaktadir.
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Tablo 4.96 Fiyat Yonli Karar Verme Stili ile Katilim Arasinda Teknolojik Donanim
Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhik R R®
Degeri

1.Basamak

Fiyat Yonlii 0,225 0,271 0,000 0,271 0,073
Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Katilim

2.Basamak

Fiyat Yonlii 0,168 0,177 0,000 0,177 0,031
Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Teknolojik Donanim

3.Basamak

Fiyat Yonlii 0,224 0,239 0,000

Karar Verme

Stili 0,325 0,105
Teknolojik 0,180 0,182 0,000

Donanim

Bagimh Degisken: Katilim

Fiyat yonlii karar verme stilinin katilim tizerindeki agiklayiciliginda teknolojik
donanim roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore;
anlamlilik degerinin 0,05’ten kii¢iik olmasi regresyon modelinin agiklayict oldugunu
gostermektedir. 1. basamakta goriilen fiyat yonli karar verme stilinin, katilim
tizerindeki aciklayicilik beta degeri olan 0,271°in 3. basamakta 0,239 oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda teknolojik donanimin; fiyat yonlii karar verme stilinin,
katilim tizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte fiyat
yonlii karar verme stili ile teknolojik donanim degiskenlerindeki degisim, katilim

tizerindeki degisimin %10’unu agiklamaktadir.
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Tablo 4.97 Fiyat Yonli Karar Verme Stili ile Katilim Arasinda Hizmet Alani

Yeterliligi Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglar

Model B Beta Anlamhhik R
Degeri

R2

1.Basamak

Fiyat Yonlii 0,255 0,271 0,000 0,271
Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Katilim

0,073

2.Basamak

Fiyat Yonlii 0,150 0,150 0,001 0,150
Karar Verme

Stili

Bagimlh Degisken: Hizmet Alan1 Yeterliligi

0,022

3.Basamak

Fiyat Yonlii 0,243 0,259 0,000

Karar Verme

Stili 0,283
Hizmet Alam 0,077 0,082 0,054

Yeterliligi

Bagimh Degisken: Katilim

0,080

Fiyat yonli karar verme stilinin katilim tizerindeki acgiklayiciliginda hizmet
alan1 yeterliligi roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna
gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kii¢lik olmasi regresyon modelinin agiklayici
oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen fiyat yonlii karar verme stilinin, katilim
tizerindeki aciklayicilik beta degeri olan 0,271°in 3. basamakta 0,259 oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda hizmet alani yeterliliginin; fiyat yonlii karar verme stilinin,
katilim tizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte fiyat

yonlii karar verme stili ile hizmet alan1 yeterliligi degiskenlerindeki degisim, katilim

tizerindeki degisimin %8’ini agiklamaktadir.
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Tablo 4.98 Fiyat Yonlii Karar Verme Stili ile Katilim Arasinda Lokasyon Roliint
Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R?

Degeri

1.Basamak

Fiyat Yonlii 0,255 0,271 0,000 0,271 0,073

Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Katilim

2.Basamak

Fiyat Yonlii 0,164 0,142 0,001 0,142 0,020

Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Lokasyon

3.Basamak

Fiyat Yonlii 0,248 0,264 0,000

Karar Verme 0,276 0,076

Stili

Lokasyon 0,043 0,053 0,218

Bagimlh Degisken: Katilim

Fiyat yonlii karar verme stilinin katilim iizerindeki ag¢iklayicilifinda lokasyon
roliinli inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore; anlamlilik
degerinin 0,05’ten kiiciik olmasi regresyon modelinin agiklayict oldugunu
gostermektedir. 1. basamakta goriilen fiyat yonlii karar verme stilinin, katilim
tizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,271°in 3. basamakta 0,264 oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda lokasyonun; fiyat yonlii karar verme stilinin, katilim
tizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte fiyat yonlii
karar verme stili ile lokasyon degiskenlerindeki degisim, katilim iizerindeki degisimin

%7’sini agiklamaktadir.
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Tablo 4.99 Fiyat Yonli Karar Verme Stili ile Katilim Arasinda Kullanim Alani Roliinii
Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglar

Model B Beta Anlamhhk R R?

Degeri

1.Basamak

Fiyat Yonlii 0,255 0,271 0,000 0,271 0,073

Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Katilim

2.Basamak

Fiyat Yonlii 0,180 0,165 0,000 0,165 0,027

Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Kullanim Alani

3.Basamak

Fiyat Yonlii 0,229 0,244 0,000

Karar Verme 0,316 0,100

Stili

Kullanim Alam 0,143 0,165 0,000

Bagimlh Degisken: Katilim

Fiyat yonlii karar verme stilinin katilim iizerindeki agiklayiciliginda kullanim
alan1 roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore;
anlamlilik degerinin 0,05’ten kii¢iik olmasi regresyon modelinin agiklayict oldugunu
gostermektedir. 1. basamakta goriilen fiyat yonlii karar verme stilinin, katilim
tizerindeki aciklayicilik beta degeri olan 0,271°in 3. basamakta 0,244 oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda kullanim alaninin; fiyat yonlii karar verme stilinin, katilim
tizerindeki agiklayiciliina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte fiyat yonlii
karar verme stili ile kullanim alani degiskenlerindeki degisim, katilim iizerindeki

degisimin %10’unu aciklamaktadir.
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Tablo 4.100 Segenek Coklugundan Kafasi Karisan Tiiketici Karar Verme Stili ve

Katilim Arasindaki iliskiyi Agiklayan Karsilastirma Tablosu

1.Basamakta | 3.Basamakta | 3.Basamakta | 3.Basamakta
Karar Verme Karar Sig. Degeri R? Degeri
Stillerinin Verme
Beta Degeri Stillerinin
Beta Degeri

Rahathk ve Miisteri 0,160 0,130 0,002 0,090
Tatmini
Sosyallesme 0,160 0,136 0,003 0,031
ig: Cevre ve Yerlesim 0,160 0,138 0,001 0,050
Kesif Boyutu 0,160 0,137 0,002 0,050
Cesitlilik 0,160 0,151 0,001 0,028
Teknolojik Donanmim 0,160 0,120 0,006 0,064
Hizmet Alan1 Yeterliligi 0,160 0,145 0,001 0,035
Kacis Boyutu 0,160 0,143 0,001 0,034
Estetik Boyut 0,160 0,143 0,001 0,034
Kullanim Alani 0,160 0,127 0,004 0,058

Secenek coklugundan kafasi karisan tiiketici karar verme stili ile aligveris
merkezi katilimi arasindaki iligkiyi aciklayan analiz sonuglarinda, 0.000 olarak bulunan
anlamlilik degerinin; 0.05’ten kiiclik olmas1 regresyon modelinin agiklayict oldugunu
gostermektedir. R degerinin 0,271 olmasi ise secenek c¢oklugundan kafasi karisan
tilketici  karar verme stili ile aligveris merkezi katilimi arasinda bir iliski oldugunu
gostermektedir.

Aligveris merkezi tercih nedenlerinden

teknolojik donanimin  segenek

coklugundan kafasi karigsan tiiketici karar verme stilinin aligveris merkezi katilimi
aciklayiciligini en fazla azalttigi goriilmektedir. Aligveris merkezi tercih nedenlerinden
lokasyon degiskeninin ara degisken olarak modelin agiklayiciligina anlamli bir etkisinin

olmadig1 goriilmektedir.
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Tablo 4.101 Segenek Coklugundan Kafasi Karisan Tiiketici Karar Verme Stili ile
Katilim Arasinda Rahatlik ve Miisteri Tatmini Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi
Sonuglart

Model B Beta Anlamhilik R R’
Degeri
1.Basamak
Secenek 0,139 0,160 0,000 0,160 0,026
Coklugundan

Kafas1 Karisan
Tiiketici Karar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Katilim

2.Basamak

Secenek 0,102 0,118 0,007 0,118 0,014
Coklugundan

Kafas1 Karisan

Tiiketici Karar

Verme Stili

Bagimlh Degisken: Rahatlik ve Miisteri Tatmini

3.Basamak

Secenek 0,113 0,130 0,002

Coklugundan

Kafasi1 Karisan

Tiiketici Karar 0,300 0,090
Verme Stili

Rahathk ve 0,258 0,255 0,000

Miisteri Tatmini

Bagimh Degisken: Katilim

Secenek c¢oklugundan kafasi karigsan tliketici karar verme stilinin katilim
tizerindeki aciklayiciliginda rahathik ve miisteri tatmini roliinii inceleyen regresyon
analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiglik
olmas1 regresyon modelinin acgiklayic1 oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen
secenek coklugundan kafasi karigsan tiiketici karar verme stilinin, katilim tizerindeki
aciklayicilik beta degeri olan 0,160’1 3. basamakta 0,130 oldugu goriilmektedir. Bu
baglamda rahatlik ve miisteri tatmininin; secenek ¢oklugundan kafasi karisan tiiketici
karar verme stilinin, katilim tizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir.
Bununla birlikte secenek c¢oklugundan kafasi karigsan tiiketici karar verme stili ile
rahatlik ve miisteri tatmini degiskenlerindeki degisim, katilim {izerindeki degisimin

%9’unu agiklamaktadir.
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Tablo 4.102 Segenek Coklugundan Kafasi Karisan Tiiketici Karar Verme Stili ile
Katilim Arasinda Sosyallesme Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri
1.Basamak
Secenek 0,139 0,160 0,000 0,160 0,026
Coklugundan

Kafasi1 Karisan
Tiiketici Karar

Verme Stili

Bagimlh Degisken: Katilim

2.Basamak

Secenek 0,243 0,249 0,000 0,249 0,062
Coklugundan

Kafas1 Karisan

Tiiketici Karar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Sosyallesme

3.Basamak

Secenek 0,118 0,136 0,003
Coklugundan

Kafas1 Karisan

Tiiketici Karar

Verme Stili

Sosyallesme 0,087 0,097 0,030
Bagimh Degisken: Katilim

0,186 0,031

Secenek ¢oklugundan kafas1 karisan tiiketici karar verme stilinin katilim
tizerindeki agiklayicilifinda sosyallesme roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilart
yukaridaki gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon
modelinin agiklayict oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriillen segenek
coklugundan kafasi karisan tiiketici karar verme stilinin, katilim iizerindeki agiklayicilik
beta degeri olan 0,160’1n 3. basamakta 0,136 oldugu goriilmektedir. Bu baglamda
sosyallesmenin; segenek coklugundan kafasi karigan tiiketici karar verme stilinin,
katilim iizerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte
secenek ¢oklugundan kafasi1 karisan tiiketici karar verme stili ile sosyallesme

degiskenlerindeki degisim, katilim {izerindeki degisimin %3 iinii aciklamaktadir.
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Tablo 4.103 Segenek Coklugundan Kafasi Karigan Tiiketici Karar Verme Stili ile
Katilim Arasinda I¢ Cevre ve Yerlesim Roliinii inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri
1.Basamak
Secenek 0,139 0,160 0,000 0,160 0,026
Coklugundan

Kafasi1 Karisan
Tiiketici Karar

Verme Stili

Bagimlh Degisken: Katilim

2.Basamak

Secenek 0,108 0,135 0,002 0,135 0,018
Coklugundan

Kafas1 Karisan

Tiiketici Karar

Verme Stili

Bagimh Degisken: I¢ Cevre ve Yerlesim

3.Basamak

Secenek 0,121 0,138 0,001

Coklugundan

Kafas1 Karisan

Tiketici Karar 0,224 0,050
Verme Stili

¢ Cevre ve 0,174 0,159 0,000

Yerlesim

Bagimh Degisken: Katilim

Secenek coklugundan kafasi karigsan tliketici karar verme stilinin katilim
tizerindeki agiklayiciliginda i¢ ¢evre ve yerlesim roliinii inceleyen regresyon analizi
ciktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiigiik olmasi
regresyon modelinin agiklayict oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen secenek
coklugundan kafasi karisan tiiketici karar verme stilinin, katilim tizerindeki aciklayicilik
beta degeri olan 0,160’1 3. basamakta 0,138 oldugu goriilmektedir. Bu baglamda i¢
cevre ve yerlesimin; secenek ¢oklugundan kafasi karisan tiiketici karar verme stilinin,
katilim iizerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte
secenek coklugundan kafasi karisan tiiketici karar verme stili ile i¢ ¢evre ve yerlesim

degiskenlerindeki degisim, katilim {lizerindeki degisimin %5’ ini a¢iklamaktadir.
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Tablo 4.104 Segenek Coklugundan Kafasi Karisan Tiiketici Karar Verme Stili ile
Katilim Arasinda Kesif Boyutu Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglar

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri
1.Basamak
Secenek 0,139 0,160 0,000 0,160 0,026
Coklugundan

Kafasi1 Karisan
Tiiketici Karar

Verme Stili

Bagimlh Degisken: Katilim

2.Basamak

Secenek 0,121 0,145 0,001 0,145 0,021
Coklugundan

Kafas1 Karisan

Tiiketici Karar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Kesif Boyutu

3.Basamak

Secenek 0,120 0,137 0,002
Coklugundan

Kafas1 Karisan

Tiiketici Karar

Verme Stili

Kesif Boyutu 0,164 0,157 0,000
Bagimh Degisken: Katilim

0,223 0,050

Secenek ¢oklugundan kafas1 karigsan tiiketici karar verme stilinin katilim
tizerindeki aciklayiciliginda kesif boyutu roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilart
yukaridaki gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon
modelinin agiklayict oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriillen segenek
coklugundan kafasi karisan tiiketici karar verme stilinin, katilim iizerindeki agiklayicilik
beta degeri olan 0,160’ 3. basamakta 0,137 oldugu goriilmektedir. Bu baglamda kesif
boyutunun; segenek ¢oklugundan kafasi karisan tiiketici karar verme stilinin, katilim
tizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte se¢enek
coklugundan kafasi karisan tiiketici karar verme stili ile kesif boyutu degiskenlerindeki

degisim, katilim {izerindeki degisimin %5’ini agiklamaktadir.
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Tablo 4.105 Segenek Coklugundan Kafasi Karisan Tiiketici Karar Verme Stili ile
Katilim Arasinda Cesitlilik Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglar

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri
1.Basamak
Secenek 0,139 0,160 0,000 0,160 0,026
Coklugundan

Kafasi1 Karisan
Tiiketici Karar

Verme Stili

Bagimlh Degisken: Katilim

2.Basamak

Secenek 0,172 0,188 0,000 0,188 0,035
Coklugundan

Kafas1 Karisan

Tiiketici Karar

Verme Stili

Bagimlh Degisken: Cesitlilik

3.Basamak

Secenek 0,131 0,151 0,001
Coklugundan

Kafas1 Karisan

Tiiketici Karar

Verme Stili

Cesitlilik 0,047 0,049 0,268
Bagimh Degisken: Katilim

0,167 0,028

Secenek ¢oklugundan kafas1 karigsan tiiketici karar verme stilinin katilim
tizerindeki aciklayiciliginda cesitlilik roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilart
yukaridaki gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon
modelinin agiklayict oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriillen segenek
coklugundan kafasi karisan tiiketici karar verme stilinin, katilim iizerindeki agiklayicilik
beta degeri olan 0,160’1n 3. basamakta 0,151 oldugu goriilmektedir. Bu baglamda
cesitliligin segenek coklugundan kafasi karisan tiiketici karar verme stilinin, katilim
tizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte secenek
coklugundan kafasi karisan tiiketici karar verme stili ile ¢esitlilik degiskenlerindeki

degisim, katilim {izerindeki degisimin %2’sini agiklamaktadir.

199



Tablo 4.106 Segenek Coklugundan Kafasi Karisan Tiiketici Karar Verme Stili ile
Katilim Arasinda Teknolojik Donanim Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri
1.Basamak
Secenek 0,139 0,160 0,000 0,160 0,026
Coklugundan

Kafasi1 Karisan
Tiiketici Karar

Verme Stili

Bagimlh Degisken: Katilim

2.Basamak

Secenek 0,177 0,202 0,000 0,202 0,041
Coklugundan

Kafas1 Karisan

Tiiketici Karar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Teknolojik Donanim

3.Basamak

Secenek 0,104 0,120 0,006

Coklugundan

Kafas1 Karisan

Tiketici Karar 0,253 0,064
Verme Stili

Teknolojik 0,198 0,200 0,000

Donanim

Bagimh Degisken: Katilim

Secenek ¢oklugundan kafas1 karisan tiiketici karar verme stilinin katilim
tizerindeki agiklayiciliginda teknolojik donanim roliinii inceleyen regresyon analizi
ciktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiciik olmasi
regresyon modelinin agiklayici oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen secenek
coklugundan kafasi karisan tiiketici karar verme stilinin, katilim iizerindeki agiklayicilik
beta degeri olan 0,160’1n 3. basamakta 0,120 oldugu goriilmektedir. Bu baglamda
teknolojik donanimin; secenek ¢oklugundan kafasi karisan tiiketici karar verme stilinin,
katilm {izerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte
secenek coklugundan kafasi karisan tiiketici karar verme stili ile teknolojik donanim

degiskenlerindeki degisim, katilim {izerindeki degisimin %6’sin1 agiklamaktadir.
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Tablo 4.107 Segenek Coklugundan Kafasi Karisan Tiiketici Karar Verme Stili ile
Katilim Arasinda Hizmet Alan Yeterliligi Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi

Sonuglart

Model B Beta Anlamhhk R
Degeri

R2

1.Basamak

Secenek 0,139 0,160 0,000 0,160
Coklugundan

Kafas1 Karisan

Tiiketici Karar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Katilim

0,026

2.Basamak

Secenek 0,145 0,155 0,000 0,155
Coklugundan

Kafas1 Karisan

Tiiketici Karar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Hizmet Alami Yeterliligi

0,024

3.Basamak

Secenek 0,126 0,145 0,001
Coklugundan

Kafasi1 Karisan

Tiiketici Karar 0,187
Verme Stili

Hizmet Alam 0,092 0,099 0,025

Yeterliligi

Bagimh Degisken: Katilim

0,035

Secenek coklugundan kafasi karigsan tliketici karar verme stilinin katilim
tizerindeki agiklayiciliginda teknolojik donanim roliinii inceleyen regresyon analizi
ciktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiigiik olmasi
regresyon modelinin agiklayict oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen segenek
coklugundan kafasi karisan tiiketici karar verme stilinin, katilim {izerindeki aciklayicilik
beta degeri olan 0,160’1n 3. basamakta 0,120 oldugu goriilmektedir. Bu baglamda
teknolojik donanimin; segenek ¢oklugundan kafasi karisan tiiketici karar verme stilinin,
katilim tizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte

secenek coklugundan kafasi karisan tiiketici karar verme stili ile teknolojik donanim

degiskenlerindeki degisim, katilim {izerindeki degisimin %3 iinii aciklamaktadir.
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Tablo 4.108 Segenek Coklugundan Kafasi Karisan Tiiketici Karar Verme Stili ile
Katilim Arasinda Kagis Boyutu Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri
1.Basamak
Secenek 0,139 0,160 0,000 0,160 0,026
Coklugundan

Kafasi1 Karisan
Tiiketici Karar

Verme Stili

Bagimlh Degisken: Katilim

2.Basamak

Secenek 0,164 0,187 0,000 0,187 0,035
Coklugundan

Kafas1 Karisan

Tiiketici Karar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Kacis Boyutu

3.Basamak

Secenek 0,124 0,143 0,001
Coklugundan

Kafas1 Karisan

Tiiketici Karar

Verme Stili

Kacis Boyutu 0,091 0,092 0,038
Bagimh Degisken: Katilim

0,183 0,034

Secenek coklugundan kafasi karigsan tliketici karar verme stilinin katilim
tizerindeki aciklayiciliginda kagis boyutu roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar
yukaridaki gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiciikk olmasi regresyon
modelinin agiklayict oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriillen segenek
coklugundan kafasi karisan tiiketici karar verme stilinin, katilim {izerindeki aciklayicilik
beta degeri olan 0,160’1n 3. basamakta 0,143 oldugu goriilmektedir. Bu baglamda kagis
boyutunun; secenek ¢oklugundan kafasi karisan tiiketici karar verme stilinin, katilim
tizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte segenek
coklugundan kafasi karisan tiiketici karar verme stili ile kagis boyutu degiskenlerindeki

degisim, katilim {lizerindeki degisimin %3 iinii agciklamaktadir.
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Tablo 4.109 Segenek Coklugundan Kafasi Karisan Tiiketici Karar Verme Stili ile
Katilim Arasinda Estetik Boyut Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri
1.Basamak
Secenek 0,139 0,160 0,000 0,160 0,026
Coklugundan

Kafasi1 Karisan
Tiiketici Karar

Verme Stili

Bagimlh Degisken: Katilim

2.Basamak

Secenek 0,164 0,187 0,000 0,187 0,035
Coklugundan

Kafas1 Karisan

Tiiketici Karar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Estetik Boyut

3.Basamak

Secenek 0,124 0,143 0,001
Coklugundan

Kafas1 Karisan

Tiiketici Karar 0.183
Verme Stili

Estetik Boyut 0,091 0,092 0,038

Bagimh Degisken: Katilim

0,034

Secenek coklugundan kafasi karigsan tliketici karar verme stilinin katilim
tizerindeki aciklayiciliginda estetik boyut roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilart
yukaridaki gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kii¢lik olmas1 regresyon
modelinin agiklayict oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriillen segenek
coklugundan kafasi karisan tiiketici karar verme stilinin, katilim {izerindeki aciklayicilik
beta degeri olan 0,160’in 3. basamakta 0,143 oldugu goriilmektedir. Bu baglamda
estetik boyutun; segenek c¢oklugundan kafasi karigan tiiketici karar verme stilinin,
katilim iizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte
secenek c¢oklugundan kafasi karigsan tiiketici karar verme stili ile estetik boyut

degiskenlerindeki degisim, katilim {izerindeki degisimin %3 iinii aciklamaktadir.
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Tablo 4.110 Segenek Coklugundan Kafasi Karisan Tiiketici Karar Verme Stili ile
Katilim Arasinda Kullanim Alani Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglar

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri
1.Basamak
Secenek 0,139 0,160 0,000 0,160 0,026
Coklugundan

Kafasi1 Karisan
Tiiketici Karar

Verme Stili

Bagimlh Degisken: Katilim

2.Basamak

Secenek 0,184 0,182 0,000 0,182 0,033
Coklugundan

Kafas1 Karisan

Tiiketici Karar

Verme Stili

Bagimlh Degisken: Kullanim Alani

3.Basamak

Secenek 0,110 0,127 0,004
Coklugundan

Kafas1 Karisan

Tiiketici Karar

Verme Stili

Kullanim Alam 0,158 0,187 0,000
Bagimh Degisken: Katilim

0,240 0,058

Secenek ¢oklugundan kafas1 karigsan tiiketici karar verme stilinin katilim
tizerindeki aciklayiciliginda kullanim alani roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilari
yukaridaki gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon
modelinin agiklayict oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriillen segenek
coklugundan kafasi karisan tiiketici karar verme stilinin, katilim iizerindeki agiklayicilik
beta degeri olan 0,160’in 3. basamakta 0,127 oldugu goriilmektedir. Bu baglamda
kullanim alaninin; segenek ¢oklugundan kafasi karisan tiiketici karar verme stilinin,
katilim iizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte
secenek coklugundan kafasi karisan tiiketici karar verme stili ile kullanim alani

degiskenlerindeki degisim, katilim {izerindeki degisimin %5’ini agiklamaktadir.
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Tablo 4.111: Sadik Yénlii Karar Verme Stili ve Katilim Arasindaki Iliskiyi A¢iklayan

Karsilastirma Tablosu

1.Basamakta | 3.Basamakta | 3.Basamakta | 3.Basamakta
Karar Verme Karar Sig. Degeri R’ Degeri
Stillerinin Verme
Beta Degeri Stillerinin
Beta Degeri

Rahathk ve Miisteri 0,229 0,174 0,000 0,102
Tatmini
ig: Cevre ve Yerlesim 0,229 0,207 0,000 0,074
Kesif Boyutu 0,229 0,199 0,000 0,069
Teknolojik Donanim 0,229 0,179 0,000 0,079
Kacis Boyutu 0,229 0,216 0,000 0,059
Estetik Boyut 0,229 0,216 0,000 0,059
Kullanim Alan 0,229 0,199 0,000 0,085

Sadik yonlii karar verme stili ile alisveris merkezi katilimi arasindaki iliskiyi

aciklayan analiz sonuglarinda, 0.000 olarak bulunan anlamlilik degerinin; 0.05’ten

kiigiik olmasi regresyon modelinin agiklayici oldugunu gostermektedir. R degerinin

0,229 olmasi ise sadik yonlii karar verme stili ile aligveris merkezi katilimi arasinda bir

iliski oldugunu gostermektedir.

Aligveris merkezi tercih nedenlerinden rahatlik ve miisteri tatmininin sadik

yonlii karar verme stilinin aligveris merkezi katilimi1 agiklayiciligini en fazla azalttigi

gorilmektedir. Aligveris merkezi tercih nedenlerindensosyallesme, cesitlilik, hizmet

alan1 yeterliligi ve lokasyon degiskeninin ara degisken olarak modelin agiklayiciligina

anlaml bir etkisinin olmadig1 goriilmektedir.
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Tablo 4.112 Sadik Yonli Karar Verme Stilleri ile Katilim Arasinda Rahatlik ve Miisteri
Tatmini Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhik R R®
Degeri

1.Basamak

Sadik Yonlii 0,200 0,229 0,000 0,229 0,052
Karar Verme

Stilleri

Bagimh Degisken: Katilim

2.Basamak

Sadik Yonlii 0,208 0,241 0,000 0,241 0,058
Karar Verme

Stilleri

Bagimh Degisken: Rahatlik ve Miisteri Tatmini

3.Basamak

Sadik Yonlii 0,152 0,174 0,000

Karar Verme

Stilleri 0,319 0,102
Rahathk ve 0,232 0,229 0,000

Miisteri Tatmini

Bagimh Degisken: Katilim

Sadik yonlii karar verme stilinin katilim tizerindeki agiklayiciliginda rahatlik ve
miisteri tatmini roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna
gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayici
oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen sadik yonlii karar verme stilinin, katilim
tizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,229’un 3. basamakta 0,174 oldugu
gorilmektedir. Bu baglamda rahatlik ve miisteri tatmininin; sadik yonlii karar verme
stilinin, katilim izerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla
birlikte sadik yonlii karar verme stili ile rahatlik ve miisteri tatmini degiskenlerindeki

degisim, katilim {izerindeki degisimin %10 unu aciklamaktadir.
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Tablo 4.113 Sadik Yénlii Karar Verme Stilleri ile Katilim Arasinda I¢ Cevre ve
Yerlesim Roliinii inceleyen Regresyon Analizi Sonuglar

Model B Beta Anlamhhik R R®
Degeri

1.Basamak

Sadik Yonlii 0,200 0,229 0,000 0,229 0,052
Karar Verme

Stilleri

Bagimh Degisken: Katihm

2.Basamak

Sadik Yonlii 0,115 0,144 0,001 0,144 0,021
Karar Verme

Stilleri

Bagimh Degisken: I¢ Cevre ve Yerlesim

3.Basamak

Sadik Yonlua 0,181 0,207 0,000

Karar Verme

Stilleri 0,271 0,074
Ic Cevre ve 0,161 0,148 0,001

Yerlesim

Bagimh Degisken: Katilim

Sadik yonlii karar verme stilinin katilim tizerindeki agiklayiciliginda i¢ ¢evre ve
yerlesim roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore;
anlamlilik degerinin 0,05’ten kii¢iik olmasi regresyon modelinin agiklayict oldugunu
gostermektedir. 1. basamakta goriilen sadik yonlii karar verme stilinin, katilim
tizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,229’un 3. basamakta 0,207 oldugu
gorilmektedir. Bu baglamda i¢ ¢evre ve yerlesimin; sadik yonlii karar verme stilinin,
katilim tizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte
sadik yonlii karar verme stili ile i¢ ¢evre ve yerlesim degiskenlerindeki degisim, katilim

tizerindeki degisimin %7 sni aciklamaktadir.
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Tablo 4.114 Sadik Yonli Karar Verme Stilleri ile Katilim Arasinda Kesif Boyutu
Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R?

Degeri

1.Basamak

Sadik Yonlii 0,200 0,229 0,000 0,229 0,052

Karar Verme

Stilleri

Bagimh Degisken: Katihm

2.Basamak

Sadik Yonlii 0,188 0,225 0,000 0,225 0,051

Karar Verme

Stilleri

Bagimh Degisken: Kesif Boyutu

3.Basamak

Sadik Yonli 0,174 0,199 0,000

Karar Verme 0,262 0,069

Stilleri

Kesif Boyutu 0,138 0,132 0,003

Bagimh Degisken: Katilim

Sadik yonlii karar verme stilinin katilim iizerindeki acgiklayiciliginda kesif
boyutu roliinii inceleyen regresyon analizi c¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore;
anlamlilik degerinin 0,05’ten kiigiik olmasi regresyon modelinin agiklayict oldugunu
gostermektedir. 1. basamakta goriilen sadik yonlii karar verme stilinin, katilim
tizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,229’un 3. basamakta 0,199 oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda kesif boyutunun; sadik yonlii karar verme stilinin, katilim
tizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte sadik yonlii
karar verme stili ile kesif boyutu degiskenlerindeki degisim, katilim {izerindeki

degisimin %6 s agiklamaktadir.
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Tablo 4.115 Sadik Yonli Karar Verme Stilleri ile Katilim Arasinda Teknolojik
Donanim Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglar

Model B Beta Anlamhhik R R®
Degeri

1.Basamak

Sadik Yonlii 0,200 0,229 0,000 0,229 0,052
Karar Verme

Stilleri

Bagimh Degisken: Katihm

2.Basamak

Sadik Yonlii 0,258 0,292 0,000 0,292 0,085
Karar Verme

Stilleri

Bagimh Degisken: Teknolojik Donanim

3.Basamak

Sadik Yonlua 0,156 0,179 0,000

Karar Verme

Stilleri 0,282 0,079
Teknolojik 0,170 0,172 0,000

Donanim

Bagimh Degisken: Katilim

Sadik yonlii karar verme stilinin katilim tizerindeki agiklayiciliginda teknolojik
donanim roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore;
anlamlilik degerinin 0,05’ten kii¢iik olmasi regresyon modelinin agiklayict oldugunu
gostermektedir. 1. basamakta goriilen sadik yonli karar verme stilinin, katilim
tizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,229’un 3. basamakta 0,179 oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda teknolojik donanimin; sadik yonlii karar verme stilinin,
katilm {izerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte
sadik yonlii karar verme stili ile teknolojik donanim degiskenlerindeki degisim, katilim

tizerindeki degisimin %7 sini agiklamaktadir.
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Tablo 4.116 Sadik Yonli Karar Verme Stilleri ile Katilim Arasinda Kag¢is Boyutu

Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R?

Degeri

1.Basamak

Sadik Yonlii 0,200 0,229 0,000 0,229 0,052

Karar Verme

Stilleri

Bagimh Degisken: Katihm

2.Basamak

Sadik Yonlii 0,135 0,154 0,000 0,154 0,024

Karar Verme

Stilleri

Bagimh Degisken: Kacis Boyutu

3.Basamak

Sadik Yonlua 0,188 0,216 0,000

Karar Verme

Stilleri 0,244 0,059

Kacis Boyutu 0,085 0,085 0,049

Bagimh Degisken: Katilim

Sadik yonlii karar verme stilinin katilm {izerindeki agiklayiciliginda kagis
boyutu roliinli inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore;

anlamlilik degerinin 0,05’ten kiigiik olmasi regresyon modelinin agiklayict oldugunu

gostermektedir. 1.

tizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,229’un 3. basamakta 0,216 oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda kag¢is boyutunun; sadik yonlii karar verme stilinin, katilim
tizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte sadik yonli

karar verme stili ile kacis boyutu degiskenlerindeki degisim, katilim {izerindeki

degisimin %5’ini agiklamaktadir.
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Tablo 4.117 Sadik Yonli Karar Verme Stilleri ile Katilim Arasinda Estetik Boyut
Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri
1.Basamak
Sadik Yonlii 0,200 0,229 0,000 0,229 0,052
Karar Verme
Stilleri
Bagimh Degisken: Katihm
2.Basamak
Sadik Yonlii 0,135 0,154 0,000 0,154 0,024
Karar Verme
Stilleri
Bagimh Degisken: Estetik Boyut
3.Basamak
Sadik Yonlua 0,188 0,216 0,000
Karar Verme 0,244 0,059
Stilleri
Estetik Boyut 0,085 0,085 0,049

Bagimh Degisken: Katilim

Sadik yonlii karar verme stilinin katilim {izerindeki agiklayiciliginda estetik
boyut roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore;
anlamlilik degerinin 0,05’ten kii¢lik olmasi regresyon modelinin agiklayict oldugunu
gostermektedir. 1. basamakta goriilen sadik yonlii karar verme stilinin, katilim
tizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,229’un 3. basamakta 0,216 oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda estetik boyutun; sadik yonlii karar verme stilinin, katilim
tizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte sadik yonlii
karar verme stili ile estetik boyut degiskenlerindeki degisim, katilim {izerindeki

degisimin %5’ in1 agiklamaktadir.
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Tablo 4.118 Sadik Yonlii Karar Verme Stilleri ile Katilim Arasinda Kullanim Alani
Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhik R R®
Degeri

1.Basamak

Sadik Yonlii 0,200 0,229 0,000 0,229 0,052
Karar Verme

Stilleri

Bagimh Degisken: Katilim

2.Basamak

Sadik Yonlii 0,175 0,173 0,000 0,173 0,030
Karar Verme

Stilleri

Bagimlh Degisken: Kullanim Alani

3.Basamak

Sadik Yonlii 0,174 0,199 0,000
Karar Verme

Stilleri

Kullanim Alam 0,148 0,171 0,000
Bagimh Degisken: Katilim

0,284 0,085

Sadik yonlii karar verme stilinin katilim {izerindeki agiklayiciliginda kullanim
alan1 roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore;
anlamlilik degerinin 0,05’ten kii¢iik olmasi regresyon modelinin agiklayici oldugunu
gostermektedir. 1. basamakta goriilen sadik yonlii karar verme stilinin, katilim
tizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,229’un 3. basamakta 0,199 oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda kullanim alaninin; sadik yonlii karar verme stilinin, katilim
tizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte sadik yonli
karar verme stili ile kullanim alani degiskenlerindeki degisim, katilim iizerindeki

degisimin %8’ini agiklamaktadir.
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Tablo 4.119 Marka(Fiyat=Kalite) Yonli Tiiketici Karar Verme Stili ve Sadakat
Arasindaki iliskiyi A¢iklayan Karsilastirma Tablosu

1.Basamakta | 3.Basamakta | 3.Basamakta | 3.Basamakta
Karar Karar Sig. Degeri R Degeri
Verme Verme
Stillerinin Stillerinin
Beta Degeri | Beta Degeri
Rahathk ve Miisteri 0,306 0,251 0,000 0,106
Tatmini
Sosyallesme 0,306 0,189 0,000 0,215
I¢ Cevre ve Yerlesim 0,306 0,249 0,000 0,104
Kesif Boyutu 0,306 0,259 0,000 0,098
Cesitlilik 0,306 0,251 0,000 0,099
Teknolojik Donanim 0,306 0,229 0,000 0,110
Hizmet Alam 0,306 0,251 0,000 0,097
Yeterliligi
Lokasyon
Kagis Boyutu 0,306 0,260 0,000 0,089
Estetik Boyut 0,306 0,260 0,000 0,089
Kullamim Alam 0,306 0,256 0,000 0,091

Marka (fiyat=kalite) karar verme stili ile alisveris merkezi sadakati arasindaki

iliskiyi aciklayan analiz sonuglarinda, 0.000 olarak bulunan anlamlilik degerinin;

0.05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayict oldugunu gostermektedir. R

degerinin 0,274 olmas1 ise marka (fiyat=kalite) karar verme stili ile aligveris merkezi

sadakati arasinda bir iligki oldugunu gostermektedir.

Aligveris merkezi tercih nedenlerinden sosyallesmenin marka (fiyat=kalite)

karar verme stilinin aligveris merkezi sadakati

aciklayiciligimi en fazla azalttiy

goriilmektedir. Aligveris merkezi tercih nedenlerinden lokasyon degiskeninin ara

degisken olarak modelin agiklayiciligina anlamli bir etkisinin olmadig1 goriilmektedir.
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Tablo 4.120 Marka (Fiyat=Kalite) Yo6nlii Tiiketici Karar Verme Stili ile Sadakat
Arasinda Rahatlik ve Miisteri Tatmini Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri
1.Basamak
Marka 0,306 0,274 0,000 0,274 0,075

(Fiyat=Kalite)
Yonlii Tiiketici

Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Sadakat

2.Basamak

Marka 0,120 0,130 0,003 0,130 0,017

(Fiyat=Kalite)
Yonlii Tiiketici

Karar Verme

Stili

Bagimlh Degisken: Rahatlik ve Miisteri Tatmini
3.Basamak

Marka 0,281 0,251 0,000

(Fiyat=Kalite)

Yonlii Tiiketici

Karar Verme 0,325 0,106
Stili

Rahathk ve 0,215 0,177 0,000

Miisteri Tatmini

Bagimh Degisken: Sadakat

Marka (fiyat=kalite) yonlii karar verme stilinin Sadakat iizerindeki
aciklayiciliginda rahatlik ve miisteri tatmini roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilari
yukaridaki gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kii¢lik olmas1 regresyon
modelinin aciklayict oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen sadik yonlii karar
verme stilinin, Sadakat {izerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,274°{in 3. basamakta
0,251 oldugu goriilmektedir. Bu baglamda rahatlik ve miisteri tatmininin; marka
(fiyat=kalite) yonlii karar verme stilinin, Sadakat tizerindeki aciklayiciligina etki ettigi
sonucuna varilmistir. Bununla birlikte marka (fiyat=kalite) yonli karar verme stili ile
rahatlik ve miisteri tatmini degiskenlerindeki degisim, Sadakat iizerindeki degisimin

%10’unu agiklamaktadir.
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Tablo 4.121 Marka (Fiyat=Kalite) Yo6nlii Tiiketici Karar Verme Stili ile Sadakat
Arasinda Sosyallesme Roliinii inceleyen Regresyon Analizi Sonuglar

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri
1.Basamak
Marka 0,306 0,274 0,000 0,274 0,075

(Fiyat=Kalite)
Yonlii Tiiketici
Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Sadakat

2.Basamak

Marka 0,232 0,221 0,000 0,221 0,049

(Fiyat=Kalite)
Yonlii Tiiketici

Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Sosyallesme

3.Basamak

Marka 0,221 0,189 0,000

(Fiyat=Kalite)

Yonlii Tiiketici

Karar Verme

Stili

Sosyallesme 0,410 0,383 0,000
Bagimh Degisken: Sadakat

0,463 0,215

Marka (fiyat=kalite) yonlii karar verme stilinin Sadakat tizerindeki
aciklayiciliginda sosyallesme roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilart yukaridaki
gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiciik olmasi regresyon modelinin
aciklayict oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen marka (fiyat=kalite) yonlii
karar verme stilinin, Sadakat iizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,274’lin 3.
basamakta 0,189 oldugu goriilmektedir. Bu baglamda sosyallesmenin; marka
(fiyat=kalite) yonlii karar verme stilinin, Sadakat iizerindeki agiklayiciligina etki ettigi
sonucuna vartlmistir. Bununla birlikte marka (fiyat=kalite) yonlii karar verme stili ile
sosyallesme degiskenlerindeki degisim, Sadakat {iizerindeki degisimin %21 ini

aciklamaktadir.
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Tablo 4.122 Marka (Fiyat=Kalite) Yo6nlii Tiiketici Karar Verme Stili ile Sadakat
Arasinda I¢ Cevre ve Yerlesim Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri
1.Basamak
Marka 0,306 0,274 0,000 0,274 0,075

(Fiyat=Kalite)
Yonlii Tiiketici

Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Sadakat

2.Basamak

Marka 0,123 0,144 0,001 0,144 0,021

(Fiyat=Kalite)
Yonlii Tiiketici
Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: I¢ Cevre ve Yerlesim
3.Basamak

Marka 0,279 0,249 0,000

(Fiyat=Kalite)

Yonlii Tiiketici

Karar Verme 0,323 0,104
Stili

¢ Cevre ve 0,226 0,173 0,000

Yerlesim

Bagimh Degisken: Sadakat

Marka (fiyat=kalite) yonlii karar verme stilinin Sadakat {izerindeki
aciklayiciliginda i¢ cevre ve yerlesim roliinli inceleyen regresyon analizi ¢iktilari
yukaridaki gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon
modelinin agiklayict  oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen marka
(fiyat=kalite) yonlii karar verme stilinin, Sadakat {izerindeki agiklayicilik beta degeri
olan 0,274’tin 3. basamakta 0,249 oldugu goriilmektedir. Bu baglamda i¢ g¢evre ve
yerlesimin; marka (fiyat=kalite) yonlii karar verme stilinin, Sadakat {izerindeki
aciklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte marka (fiyat=kalite)
yonlli karar verme stili ile i¢ cevre ve yerlesim degiskenlerindeki degisim, Sadakat

tizerindeki degisimin %10’unu agiklamaktadir.
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Tablo 4.123 Marka (Fiyat=Kalite) Yo6nlii Tiiketici Karar Verme Stili ile Sadakat

Arasinda Kesif Boyutu Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model

B Beta

Anlamhilik R

Degeri

R2

1.Basamak

Marka
(Fiyat=Kalite)
Yonlii Tiiketici
Karar Verme
Stili

Bagimh Degisken:

0,306 0,274

Sadakat

0,000 0,274

0,075

2.Basamak

Marka
(Fiyat=Kalite)
Yonlii Tiiketici
Karar Verme
Stili

Bagimh Degisken:

0,085 0,095

Kesif Boyutu

0,031 0,095

0,009

3.Basamak

Marka
(Fiyat=Kalite)
Yonlii Tiiketici
Karar Verme
Stili

Kesif Boyutu

0,290 0,259

0,190 0,152

Bagimh Degisken: Sadakat

0,000

0,313

0,000

0,098

Marka (fiyat=kalite) yonlii karar

aciklayiciliginda kesif boyutu roliinli inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki
gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiciik olmasi regresyon modelinin
aciklayict oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen marka (fiyat=kalite) yonli
karar verme stilinin, Sadakat iizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,274’lin 3.
basamakta 0,259 oldugu goriilmektedir. Bu baglamda kesif boyutunun; marka
(fiyat=kalite) yonlii karar verme stilinin, Sadakat iizerindeki agiklayiciligina etki ettigi
sonucuna vartlmistir. Bununla birlikte marka (fiyat=kalite) yonlii karar verme stili ile

kesif boyutu degiskenlerindeki degisim, Sadakat {iizerindeki degisimin %9 unu

aciklamaktadir.
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Tablo 4.124 Marka (Fiyat=Kalite) Yo6nlii Tiiketici Karar Verme Stili ile Sadakat
Arasinda Cesitlilik Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri

1.Basamak

Marka 0,306 0,274 0,000 0,274 0,075

(Fiyat=Kalite)
Yonlii Tiiketici

Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Sadakat

2.Basamak

Marka 0,139 0,142 0,001 0,142 0,020

(Fiyat=Kalite)
Yonlii Tiiketici

Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Cesitlilik

3.Basamak

Marka 0,281 0,251 0,000

(Fiyat=Kalite)

Yonlii Tiiketici

Karar Verme

Stili

Cesitlilik 0,180 0,157 0,000
Bagimh Degisken: Sadakat

0,315 0,099

Marka (fiyat=kalite) yonlii karar verme stilinin sadakat iizerindeki
aciklayiciliginda cesitlilik roliinii inceleyen regresyon analizi c¢iktilar1 yukaridaki
gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kii¢iik olmasi regresyon modelinin
aciklayict oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen marka (fiyat=kalite) yonli
karar verme stilinin, sadakat iizerindeki aciklayicilik beta degeri olan 0,274’tin 3.
basamakta 0,251 oldugu goriilmektedir. Bu baglamda cesitliligin, marka (fiyat=kalite)
yonlii karar verme stilinin, sadakat iizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucuna
vartlmistir. Bununla birlikte marka (fiyat=kalite) yonlii karar verme stili ile cesitlilik

degiskenlerindeki degisim, sadakat iizerindeki degisimin %9’ unu agiklamaktadir.
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Tablo 4.125 Marka (Fiyat=Kalite) Yo6nlii Tiiketici Karar Verme Stili ile Sadakat
Arasinda Teknolojik Donanim Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri
1.Basamak
Marka 0,306 0,274 0,000 0,274 0,075

(Fiyat=Kalite)
Yonlii Tiiketici

Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Sadakat

2.Basamak

Marka 0,217 0,230 0,000 0,230 0,053

(Fiyat=Kalite)
Yonlii Tiiketici

Karar Verme

Stili

Bagimlh Degisken: Teknolojik Donanim
3.Basamak

Marka 0,257 0,229 0,000

(Fiyat=Kalite)

Yonlii Tiiketici

Karar Verme 0,331 0,110
Stili

Teknolojik 0,228 0,192 0,000

Donanim

Bagimh Degisken: Sadakat

Marka (fiyat=kalite) yonlii karar verme stilinin sadakat {izerindeki
aciklayiciliginda teknolojik donanim roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilari
yukaridaki gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon
modelinin agiklayict  oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen marka
(fiyat=kalite) yonlii karar verme stilinin, sadakat iizerindeki agiklayicilik beta degeri
olan 0,274’ln 3. basamakta 0,229 oldugu goriilmektedir. Bu baglamda teknolojik
donanimin; marka (fiyat=kalite) yonlii karar verme stilinin, sadakat tizerindeki
aciklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte marka (fiyat=kalite)
yonlii karar verme stili ile teknolojik donanim degigkenlerindeki degisim, sadakat

tizerindeki degisimin %1 1’ini agiklamaktadir.
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Tablo 4.126 Marka (Fiyat=Kalite) Yo6nlii Tiiketici Karar Verme Stili ile Sadakat
Arasinda Hizmet Alam Yeterliligi Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri
1.Basamak
Marka 0,306 0,274 0,000 0,274 0,075

(Fiyat=Kalite)
Yonlii Tiiketici

Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Sadakat

2.Basamak

Marka 0,147 0,147 0,001 0,147 0,022

(Fiyat=Kalite)
Yonlii Tiiketici
Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Hizmet Alan1 Yeterliligi
3.Basamak

Marka 0,281 0,251 0,000

(Fiyat=Kalite)

Yonlii Tiiketici

Karar Verme 0,312 0,097
Stili

Hizmet Alam 0,170 0,151 0,000

Yeterliligi

Bagimh Degisken: Sadakat

Marka (fiyat=kalite) yonlii karar verme stilinin sadakat {izerindeki
aciklayiciliginda hizmet alani yeterliligi roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar
yukaridaki gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon
modelinin agiklayict  oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen marka
(fiyat=kalite) yonlii karar verme stilinin, sadakat iizerindeki agiklayicilik beta degeri
olan 0,274’lin 3. basamakta 0,251 oldugu goriilmektedir. Bu baglamda hizmet alani
yeterliliginin; marka (fiyat=kalite) yonlii karar verme stilinin, sadakat tizerindeki
aciklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte marka (fiyat=kalite)
yonlii karar verme stili ile hizmet alan1 yeterliligi degiskenlerindeki degisim, sadakat

tizerindeki degisimin %9 unu agiklamaktadir.

220



Tablo 4.127 Marka (Fiyat=Kalite) Yo6nlii Tiiketici Karar Verme Stili ile Sadakat
Arasinda Kagcis Boyutu Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri
1.Basamak
Marka 0,306 0,274 0,000 0,274 0,075

(Fiyat=Kalite)
Yonlii Tiiketici

Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Sadakat

2.Basamak

Marka 0,103 0,110 0,012 0,110 0,012

(Fiyat=Kalite)
Yonlii Tiiketici

Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Kacis Boyutu

3.Basamak

Marka 0,292 0,260 0,000

(Fiyat=Kalite)

Yonlii Tiiketici

Karar Verme

Stili

Kacis Boyutu 0,143 0,120 0,005
Bagimh Degisken: Sadakat

0,299 0,089

Marka (fiyat=kalite) yonlii karar verme stilinin sadakat iizerindeki
aciklayiciliginda kagis boyutu roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki
gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiigiik olmasi regresyon modelinin
aciklayict oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen marka (fiyat=kalite) yonli
karar verme stilinin, sadakat iizerindeki aciklayicilik beta degeri olan 0,274’tin 3.
basamakta 0,260 oldugu goriilmektedir. Bu baglamda kagis boyutunun; marka
(fiyat=kalite) yonlii karar verme stilinin, sadakat lizerindeki agiklayiciligina etki ettigi
sonucuna vartlmistir. Bununla birlikte marka (fiyat=kalite) yonli karar verme stili ile
kagis boyutu degiskenlerindeki degisim, sadakat tizerindeki degisimin %38’ini
aciklamaktadir.
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Tablo 4.128 Marka (Fiyat=Kalite) Yo6nlii Tiiketici Karar Verme Stili ile Sadakat
Arasinda Estetik Boyut Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta

Anlamhilik R

R’
Degeri

1.Basamak

Marka
(Fiyat=Kalite)
Yonlii Tiiketici
Karar Verme
Stili

Bagimh Degisken: Sadakat

0,306 0,274

0,000 0,274 0,075

2.Basamak

Marka
(Fiyat=Kalite)
Yonli Tiiketici
Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken:

0,103 0,110

Estetik Boyut

0,012 0,110 0,012

3.Basamak

Marka
(Fiyat=Kalite)
Yonlii Tiiketici
Karar Verme
Stili

Estetik Boyut 0,143
Bagimh Degisken: Sadakat

0,292 0,260

0,120

0,000
0,299 0,089

0,005

Marka

aciklayiciliginda estetik boyut roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki
gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiciik olmasi regresyon modelinin
aciklayict oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen marka (fiyat=kalite) yonli
karar verme stilinin, sadakat tizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,274’tin 3.
basamakta 0,260 oldugu goriilmektedir. Bu baglamda estetik boyutun; marka
(fiyat=kalite) yonlii karar verme stilinin, sadakat lizerindeki aciklayiciligina etki ettigi

sonucuna varilmistir. Bununla birlikte marka (fiyat=kalite) yonlii karar verme stili ile

(fiyat=kalite) yonlii karar

estetik boyut degiskenlerindeki degisim,

aciklamaktadir.
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Tablo 4.129 Marka (Fiyat=Kalite) Yo6nlii Tiiketici Karar Verme Stili ile Sadakat

Arasinda Kullanim Alani Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model

B Beta

Anlamhilik R

Degeri

R2

1.Basamak

Marka
(Fiyat=Kalite)
Yonlii Tiiketici
Karar Verme
Stili

Bagimh Degisken:

0,306 0,274

Sadakat

0,000 0,274

0,075

2.Basamak

Marka
(Fiyat=Kalite)
Yonlii Tiiketici
Karar Verme
Stili

Bagimh Degisken:

0,149 0,138

Kullanim Alani

0,002 0,138

0,019

3.Basamak

Marka
(Fiyat=Kalite)
Yonlii Tiiketici
Karar Verme
Stili

Kullanim Alam

0,287 0,256

0,132 0,127

Bagimh Degisken: Sadakat

0,000

0,301

0,003

0,091

Marka

aciklayiciliginda kullanim alani roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki
gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiciikk olmasi regresyon modelinin
aciklayict oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen marka (fiyat=kalite) yonli
karar verme stilinin, sadakat lizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,274’{in 3.
basamakta 0,260 oldugu goriilmektedir. Bu baglamda kullanim alaninin; marka
(fiyat=kalite) yonlii karar verme stilinin, sadakat lizerindeki aciklayiciligina etki ettigi
sonucuna vartlmistir. Bununla birlikte marka (fiyat=kalite) yonlii karar verme stili ile

kullanim alan1 degiskenlerindeki degisim, sadakat {izerindeki degisimin %9’unu

aciklamaktadir.

(fiyat=kalite) yonlii karar
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Tablo 4.130 Moda Odakli Karar Verme Stili ve Sadakat Arasindaki Iliskiyi A¢iklayan

Karsilastirma Tablosu

1.Basamakta

3.Basamakta

3.Basamakta

3.Basamakta

Karar Karar Sig. Degeri R Degeri
Verme Verme
Stillerinin Stillerinin
Beta Degeri | Beta Degeri
Sosyallesme 0,223 0,128 0,002 0,196
I¢ Cevre ve Yerlesim 0,223 0,206 0,000 0,085
Kesif Boyutu 0,223 0,196 0,000 0,068
Cesitlilik 0,223 0,200 0,000 0,076
Teknolojik Donanim 0,223 0,174 0,000 0,088
Hizmet Alam 0,196 0,000 0,073
pexs 0,223

Yeterliligi
Kacis Boyutu 0,223 0,202 0,000 0,062
Estetik Boyut 0,223 0,202 0,000 0,062
Kullanim Alam 0,223 0,205 0,000 0,068

Moda odakli karar verme stili ile aligveris merkezi sadakati arasindaki iliskiyi

aciklayan analiz sonuglarinda, 0.000 olarak bulunan anlamlilik degerinin; 0.05’ten

kiigiik olmasi regresyon modelinin agiklayici oldugunu gostermektedir. R degerinin

0,223 olmas1 ise moda odakli karar verme stili ile aligveris merkezi sadakati arasinda

bir iliski oldugunu géstermektedir.

Aligveris merkezi tercih nedenlerinden sosyallesmenin moda odakli karar verme

stilinin aligveris merkezi sadakati agiklayiciliginmi en fazla azalttigi goriilmektedir.

Aligsveris merkezi tercih nedenlerinden rahathik ve misteri tatmini ve lokasyon

degiskenlerinin ara degisken olarak modelin agiklayiciligina anlamli bir etkisinin

olmadig goriilmektedir.
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Tablo 4.131 Moda Odakli Karar Verme Stili ile Sadakat Arasinda Rahatlik ve Miisteri

Tatmini Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R?

Degeri

1.Basamak

Moda Odakh 0,251 0,223 0,000 0,223 0,050

Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Sadakat

2.Basamak

Moda Odakh 0,226 0,243 0,000 0,243 0,059

Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Rahatlik ve Miisteri Tatmini

3.Basamak

Moda Odakh 0,205 0,182 0,000

Karar Verme

Stili 0,274 0,075

Rahathk ve 0,201 0,166 0,000

Miisteri Tatmini
Bagimh Degisken: Sadakat

Moda odakli karar verme stilinin sadakat tizerindeki aciklayiciliginda

rahathk ve miisteri tatmini roliinii inceleyen regresyon analizi ciktilar1 yukaridaki

gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kii¢lik olmasi regresyon modelinin

aciklayict oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen moda odakli karar verme

stilinin, sadakat lizerindeki aciklayicilik beta degeri olan 0,223’iin 3. basamakta 0,260

oldugu goriilmektedir. Bu baglamda rahatlik ve miisteri tatmininin; moda odakl1 karar

verme stilinin, sadakat iizerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir.

Bununla birlikte moda odakli  karar verme stili ile rahatlilk ve miisteri tatmini

degiskenlerindeki degisim, sadakat iizerindeki degisimin %7’sini agiklamaktadir.
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Tablo 4.132 Moda Odakli Karar Verme Stili ile Sadakat Arasinda Sosyallesme Roliinii

Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglar

Model B Beta Anlamhhk R R?

Degeri

1.Basamak

Moda Odakh 0,251 0,223 0,000 0,223 0,050

Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Sadakat

2.Basamak

Moda Odakh 0,253 0,240 0,000 0,240 0,057

Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Sosyallesme

3.Basamak

Moda Odakh 0,144 0,128 0,002

Karar Verme 0,443 0,196

Stili

Sosyallesme 0,422 0,394 0,000

Bagimh Degisken: Sadakat

Moda odakli karar verme stilinin sadakat iizerindeki aciklayiciliinda

sosyallesme roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore;

anlamlilik degerinin 0,05’ten kiigiik olmasi regresyon modelinin agiklayict oldugunu

gostermektedir. 1. basamakta goriilen moda odakl

karar verme stilinin, sadakat

tizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,223’tin 3. basamakta 0,128 oldugu

goriilmektedir. Bu baglamda sosyallesmenin; moda odakli karar verme stilinin, sadakat

tizerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte moda odakli

karar verme stili ile sosyallesme degiskenlerindeki degisim, sadakat tizerindeki

degisimin %19’unu ac¢iklamaktadir.
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Tablo 4.133 Moda Odakli Karar Verme Stili ile Sadakat Arasinda I¢ Mimari ve
Yerlesim Roliinii inceleyen Regresyon Analizi Sonuglar

Model B Beta Anlamhhk R R?

Degeri

1.Basamak

Moda Odakh 0,251 0,223 0,000 0,223 0,050

Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Sadakat

2.Basamak

Moda Odakh 0,077 0,090 0,041 0,090 0,008

Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: I¢ Mimari ve Yerlesim

3.Basamak

Moda Odakh 0,232 0,206 0,000

Karar Verme

Stili 0,292 0,085

I¢c Mimari ve 0,249 0,190 0,000

Yerlesim

Bagimh Degisken: Sadakat

Moda odakl1 karar verme stilinin sadakat lizerindeki agiklayiciliginda i¢
mimari ve yerlesim roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna
gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayici
oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen moda odakli
sadakat lizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,223°{in 3. basamakta 0,206 oldugu
gorilmektedir. Bu baglamda i¢ mimari ve yerlesimin; moda odakli karar verme stilinin,
sadakat {izerindeki agiklayiciligima etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte

moda odakli karar verme stili ile i¢ mimari ve yerlesim degiskenlerindeki degisim,

sadakat iizerindeki degisimin %8’ini agiklamaktadir.
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Tablo 4.134 Moda Odakli Karar Verme Stili ile Sadakat Arasinda Kesif Boyutu Roliini
Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R?

Degeri

1.Basamak

Moda Odakh 0,251 0,223 0,000 0,223 0,050

Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Sadakat

2.Basamak

Moda Odakh 0,173 0,192 0,000 0,192 0,037

Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Kesif Boyutu

3.Basamak

Moda Odakh 0,221 0,196 0,000

Karar Verme 0,261 0,068

Stili

Kesif Boyutu 0,174 0,139 0,001

Bagimh Degisken: Sadakat

Moda odakli karar verme stilinin sadakat iizerindeki aciklayiciliginda
kesif boyutu roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore;
anlamlilik degerinin 0,05’ten kiigiik olmasi regresyon modelinin agiklayict oldugunu
gostermektedir. 1. basamakta goriilen moda odakli karar verme stilinin, sadakat
tizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,223°tin 3. basamakta 0,196 oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda kesif boyutunun; moda odakli karar verme stilinin, sadakat
tizerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte moda odakli
karar verme stili ile kesif boyutu degiskenlerindeki degisim, sadakat tizerindeki

degisimin %6’sin1 agiklamaktadir.
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Tablo 4.135 Moda Odakli Karar Verme Stili ile Sadakat Arasinda Cesitlilik Roliinii
Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglar

Model B Beta Anlamhhk R R?

Degeri

1.Basamak

Moda Odakh 0,251 0,223 0,000 0,223 0,050

Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Sadakat

2.Basamak

Moda Odakh 0,136 0,138 0,002 0,138 0,019

Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Cesitlilik

3.Basamak

Moda Odakh 0,225 0,200 0,000

Karar Verme 0,276 0,076

Stili

Cesitlilik 0,189 0,165 0,000

Bagimh Degisken: Sadakat

Moda odakli karar verme stilinin sadakat {lizerindeki agiklayiciliginda
cesitlilik roliinli inceleyen regresyon analizi ¢iktilari yukaridaki gibidir. Buna gore;
anlamlilik degerinin 0,05’ten kiigiik olmasi regresyon modelinin agiklayict oldugunu
gostermektedir. 1. basamakta goriilen moda odakli karar verme stilinin, sadakat
tizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,223’iin 3. basamakta 0,200 oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda ¢esitliligin; moda odakli karar verme stilinin, sadakat
tizerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte moda odakl
karar verme stili ile gesitlilik degiskenlerindeki degisim, sadakat tizerindeki degisimin

%7’sini agiklamaktadir.
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Tablo 4.136 Moda Odakli Karar Verme Stili ile Sadakat Arasinda Teknolojik Donanim

Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglar

Model B Beta Anlamhhik R
Degeri

R2

1.Basamak

Moda Odakh 0,251 0,223 0,000 0,223
Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Sadakat

0,050

2.Basamak

Moda Odakh 0,229 0,241 0,000 0,241
Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Teknolojik Donanim

0,058

3.Basamak

Moda Odakh 0,196 0,174 0,000

Karar Verme

Stili 0,297
Teknolojik 0,241 0,203 0,000

Donanim

Bagimh Degisken: Sadakat

0,088

Moda odakli karar verme stilinin sadakat {lizerindeki agiklayiciliginda

teknolojik donanim roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna

gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayici

oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen moda odakli karar verme stilinin,

sadakat tlizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,223°{in 3. basamakta 0,174 oldugu

gorilmektedir. Bu baglamda teknolojik donanimin; moda odakli karar verme stilinin,

sadakat iizerindeki agiklayiciliga etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte

moda odakli karar verme stili ile teknolojik donanim degiskenlerindeki degisim,

sadakat iizerindeki degisimin %8’ini agiklamaktadir.
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Tablo 4.137 Moda Odakli Karar Verme Stili ile Sadakat Arasinda Hizmet Alani

Yeterliligi Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhik R
Degeri

R2

1.Basamak

Moda Odakh 0,251 0,223 0,000 0,223
Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Sadakat

0,050

2.Basamak

Moda Odakh 0,172 0,044 0,000 0,171
Karar Verme

Stili

Bagimlh Degisken: Hizmet Alan1 Yeterliligi

0,029

3.Basamak

Moda Odakh 0,221 0,196 0,000

Karar Verme

Stili 0,270
Hizmet Alani 0,174 0,155 0,000

Yeterliligi

Bagimh Degisken: Sadakat

0,073

Moda odakli karar verme stilinin sadakat lizerindeki agiklayiciliginda
hizmet alani yeterliligi roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir.
Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiigiik olmasi regresyon modelinin agiklayici
oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen moda odakli karar verme stilinin,
sadakat iizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,223’iin 3. basamakta 0,196 oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda hizmet alanmi yeterliliginin; moda odakli karar verme
stilinin, sadakat tlizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla

birlikte moda odakli karar verme stili ile hizmet alan1 yeterliligi degiskenlerindeki

degisim, sadakat tizerindeki degisimin %7’sini agiklamaktadir.
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Tablo 4.138 Moda Odakli Karar Verme Stili ile Sadakat Arasinda Kagis Boyutu

Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R?

Degeri

1.Basamak

Moda Odakh 0,251 0,223 0,000 0,223 0,050

Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Sadakat

2.Basamak

Moda Odakh 0,176 0,186 0,000 0,186 0,035

Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Kacis Boyutu

3.Basamak

Moda Odakh 0,227 0,202 0,000

Karar Verme 0,248 0,062

Stili

Kacis Boyutu 0,133 0,111 0,000

Bagimh Degisken: Sadakat

Moda odakli karar verme stilinin sadakat tizerindeki aciklayiciliginda
kacis boyutu roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore;
anlamlilik degerinin 0,05’ten kiigiik olmasi regresyon modelinin agiklayict oldugunu
gostermektedir. 1. basamakta goriilen moda odakl
tizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,223°tin 3. basamakta 0,202 oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda kac¢is boyutunun; moda odakli karar verme stilinin, sadakat
tizerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte moda odakl

karar verme stili ile kacis boyutu degiskenlerindeki degisim, sadakat tizerindeki

degisimin %6’sin1 agiklamaktadir.
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Tablo 4.139 Moda Odakli Karar Verme Stili ile Sadakat Arasinda Estetik Boyut

Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R?

Degeri

1.Basamak

Moda Odakh 0,251 0,223 0,000 0,223 0,050

Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Sadakat

2.Basamak

Moda Odakh 0,176 0,186 0,000 0,186 0,035

Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Estetik Boyut

3.Basamak

Moda Odakh 0,227 0,202 0,000

SKt?Iriar Verme 0,248 0,062

Estetik Boyut 0,133 0,111 0,011

Bagimh Degisken: Sadakat

Moda odakli karar verme stilinin sadakat lizerindeki acgiklayiciliginda
estetik boyut roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilart yukaridaki gibidir. Buna gore;
anlamlilik degerinin 0,05’ten kiigiik olmasi regresyon modelinin agiklayict oldugunu
gostermektedir. 1. basamakta goriilen moda odakl
tizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,223’tin 3. basamakta 0,202 oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda estetik boyutun; moda odakli karar verme stilinin, sadakat
tizerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte moda odakl

karar verme stili ile estetik boyut degiskenlerindeki degisim, sadakat {izerindeki

degisimin %6’sin1 agiklamaktadir.
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Tablo 4.140 Moda Odakli Karar Verme Stili ile Sadakat Arasinda Kullanim Alani
Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R?

Degeri

1.Basamak

Moda Odakh 0,251 0,223 0,000 0,223 0,050

Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Sadakat

2.Basamak

Moda Odakh 0,136 0,125 0,005 0,125 0,016

Karar Verme

Stili

Bagimh Degisken: Kullanim Alani

3.Basamak

Moda Odakh 0,231 0,205 0,000

Karar Verme 0,261 0,068

Stili

Kullanim Alani 0,142 0,137 0,001

Bagimh Degisken: Sadakat

Moda odakli karar verme stilinin sadakat {lizerindeki agiklayiciliginda
kullanim alanmi roliinli inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna
gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayici
oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen moda odakli karar verme stilinin,
sadakat lizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,223’{in 3. basamakta 0,205 oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda kullanim alaninin; moda odakli karar verme stilinin,
sadakat iizerindeki agiklayiciliga etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte
moda odakli karar verme stili ile kullanim alan1 degiskenlerindeki degisim, sadakat

tizerindeki degisimin %6’sin1 agiklamaktadir.
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Tablo 4.141 Fiyat Yonlii Karar Verme Stili ve Sadakat Arasindaki Iliskiyi A¢iklayan
Karsilastirma Tablosu

1.Basamakta | 3.Basamakta
Karar Karar 3.Basamakta | 3.Basamakta
Verme Verme Sig. Degeri R Degeri
Stillerinin Stillerinin
Beta Degeri | Beta Degeri
Rahathik ve 0,118 0,075 0,091 0,049
Miisteri Tatmini
Sosyallesme 0,118 0,077 0,055 0,187
I¢ Cevre ve
Yerlesim
Kesif Boyutu 0,118 0,075 0,099 0,036
Cesitlilik 0,118 0,097 0,025 0,047
Teknolojik Donanin 0,118 0,077 0,075 0,066
Hizmet Alani 0,118 0,092 0,035 0,044
Yeterliligi
Lokasyon 0,118 0,095 0,029 0,039
Kacis Boyutu
Estetik Boyut
Kullanim Alani 0,118 0,094 0,033 0,035

Fiyat yonlii karar verme stili ile aligveris merkezi sadakati arasindaki iliskiyi
aciklayan analiz sonuglarinda, 0.007 olarak bulunan anlamlilik degerinin; 0.05’ten
kiiciik olmasi regresyon modelinin agiklayici oldugunu gostermektedir. R degerinin
0,118 olmasi ise fiyat yonlii karar verme stili ile alisveris merkezi sadakati arasinda bir

iliski oldugunu gostermektedir.

Aligveris merkezi tercih nedenlerinden, rahatlik ve miisteri tatmini ve kesif
boyutunun fiyat yonlii karar verme stilinin aligveris merkezi sadakati agiklayiciligini en
fazla azalttigi, ardindan ise sosyallesme ve teknolojik donanmmin azalttig
goriilmektedir. Aligveris merkezi tercih nedenlerinden, i¢ ¢evre ve yerlesim, kacis
boyutu ve estetik boyut degiskenlerinin ara degisken olarak modelin aciklayiciligina

anlaml bir etkisinin olmadig1 goriilmektedir.
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Tablo 4.142 Fiyat Yonlii Karar Verme Stili ile Sadakat Arasinda Rahatlik ve Miisteri

Tatmini Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglar1

Model B Beta Anlamhhk R
Degeri

R2

1.Basamak

Fiyat Yonlii Karar 0,133 0,118 0,007 0,118
Verme Stili
Bagimh Degisken: Sadakat

0,014

2.Basamak

Fiyat Yonlii Karar 0,209 0,225 0,000 0,225
Verme Stili
Bagimh Degisken: Rahatlik ve Miisteri Tatmini

0,051

3.Basamak

Fiyat Yonlii Karar 0,084 0,075 0,091
Verme Stili

Rahathk ve Miisteri 0,234 0,193 0,000
Tatmini

Bagimh Degisken: Sadakat

0,222

0,049

Fiyat yonlii karar verme stilinin sadakat iizerindeki agiklayicilifinda
rahathk ve miisteri tatmini roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki
gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiigiik olmasi regresyon modelinin
aciklayict oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen fiyat yonlii karar verme
stilinin, sadakat tizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,118’in 3. basamakta 0,075
oldugu goriilmektedir. Bu baglamda rahathik ve miisteri tatmininin; fiyat yonlii karar
verme stilinin, sadakat iizerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir.

Bununla birlikte fiyat yonlii  karar verme stili ile rahathk ve miisteri tatmini

degiskenlerindeki degisim, sadakat iizerindeki degisimin %4’iinii aciklamaktadir.
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Tablo 4.143 Fiyat Yonlii Karar Verme Stili ile Sadakat Arasinda Sosyallesme Roliinii
Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglar

Model B Beta Anlamhhk R R?

Degeri

1.Basamak

Fiyat Yonlii Karar 0,133 0,118 0,007 0,118 0,014

Verme Stili

Bagimh Degisken: Sadakat

2.Basamak

Fiyat Yonlii Karar 0,104 0,099 0,025 0,099 0,010

Verme Stili

Bagimh Degisken: Sosyallesme

3.Basamak

Fiyat Yonlii Karar 0,087 0,077 0,055

Verme Stili 0,432 0,187

Sosyallesme 0,446 0,418 0,000

Bagimh Degisken: Sadakat

Fiyat yonlii karar verme stilinin sadakat iizerindeki agiklayiciliginda
sosyallesme roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore;
anlamlilik degerinin 0,05’ten kii¢iik olmasi regresyon modelinin agiklayict oldugunu
gostermektedir. 1. basamakta goriilen fiyat yonlii karar verme stilinin, sadakat
tizerindeki aciklayicilik beta degeri olan 0,118’in 3. basamakta 0,077 oldugu
gorilmektedir. Bu baglamda sosyallesmenin; fiyat yonlii karar verme stilinin, sadakat
tizerindeki agiklayicilifina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte fiyat yonlii
karar verme stili ile sosyallesme degiskenlerindeki degisim, sadakat tizerindeki

degisimin %18’ini aciklamaktadir.
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Tablo 4.144 Fiyat Yonlii Karar Verme Stili ile Sadakat Arasinda Kesif Boyutu Roliinii
Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglar

Model B Beta Anlamhhk R R?

Degeri

1.Basamak

Fiyat Yonlii Karar 0,133 0,118 0,007 0,118 0,014

Verme Stili

Bagimh Degisken: Sadakat

2.Basamak

Fiyat Yonlii Karar 0,252 0,281 0,000 0,281 0,079

Verme Stili

Bagimh Degisken: Kesif Boyutu

3.Basamak

Fiyat Yonlii Karar 0,084 0,075 0,099

Verme Stili 0,190 0,036

Kesif Boyutu 0,194 0,155 0,001

Bagimh Degisken: Sadakat

Fiyat yonlii karar verme stilinin sadakat iizerindeki agiklayiciliginda
kesif boyutu roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore;
anlamlilik degerinin 0,05’ten kii¢iik olmasi regresyon modelinin aciklayict oldugunu
gostermektedir. 1. basamakta goriilen fiyat yonlii karar verme stilinin, sadakat
tizerindeki aciklayicilik beta degeri olan 0,118’in 3. basamakta 0,075 oldugu
gorilmektedir. Bu baglamda kesif boyutunun; fiyat yonlii karar verme stilinin, sadakat
tizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte fiyat yonlii
karar verme stili ile kesif boyutu degiskenlerindeki degisim, sadakat tizerindeki

degisimin %3’ linli agiklamaktadir.
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Tablo 4.145 Fiyat Yonlii Karar Verme Stili ile Sadakat Arasinda Cesitlilik Roliinii
Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglar

Model B Beta Anlamhhk R R?

Degeri

1.Basamak

Fiyat Yonlii Karar 0,133 0,118 0,007 0,118 0,014

Verme Stili

Bagimh Degisken: Sadakat

2.Basamak

Fiyat Yonlii Karar 0,114 0,116 0,008 0,116 0,013

Verme Stili

Bagimlh Degisken: Cesitlilik

3.Basamak

Fiyat Yonlii Karar 0,109 0,097 0,025

Verme Stili 0,216 0,047

Cesitlilik 0,208 0,182 0,000

Bagimh Degisken: Sadakat

Fiyat yonlii karar verme stilinin sadakat iizerindeki agiklayiciliginda
cesitlilik roliinli inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore;
anlamlilik degerinin 0,05’ten kii¢iik olmasi regresyon modelinin aciklayict oldugunu
gostermektedir. 1. basamakta goriilen fiyat yonlil
tizerindeki aciklayicilik beta degeri olan 0,118’in 3. basamakta 0,097 oldugu
gorilmektedir. Bu baglamda cesitliligin; fiyat yonlii karar verme stilinin, sadakat
tizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte fiyat yonlii

karar verme stili ile ¢esitlilik degiskenlerindeki degisim, sadakat iizerindeki degisimin

%4’linii aciklamaktadir.
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Tablo 4.146 Fiyat Yonlii Karar Verme Stili ile Sadakat Arasinda Teknolojik Donanim
Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R®
Degeri

1.Basamak

Fiyat Yonli Karar 0,133 0,118 0,007 0,118 0,014
Verme Stili
Bagimh Degisken: Sadakat

2.Basamak

Fiyat Yonlii Karar 0,168 0,177 0,000 0,177 0,031
Verme Stili
Bagimh Degisken: Teknolojik Donanim

3.Basamak

Fiyat Yonlii Karar 0,087 0,077 0,075
Verme Stili

Teknolojik 0,274 0,231 0,000
Donanim

Bagimh Degisken: Sadakat

0,256 0,066

Fiyat yonlii karar verme stilinin sadakat iizerindeki agiklayicilifinda
teknolojik donanim roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna
gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayici
oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen fiyat yonlii karar verme stilinin,
sadakat tizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,118’in 3. basamakta 0,077 oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda teknolojik donanimin; fiyat yonlii karar verme stilinin,
sadakat iizerindeki aciklayicilifina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte
fiyat yonli karar verme stili ile teknolojik donanim degiskenlerindeki degisim, sadakat

tizerindeki degisimin %6°sin1 agiklamaktadir.
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Tablo 4.147 Fiyat Yonlii Karar Verme Stili ile Sadakat Arasinda Hizmet Alani

Yeterliligi Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglar

Model B Beta Anlamhhk R
Degeri

R2

1.Basamak

Fiyat Yonlii Karar 0,133 0,118 0,007 0,118
Verme Stili
Bagimh Degisken: Sadakat

0,014

2.Basamak

Fiyat Yonlii Karar 0,150 0,150 0,001 0,150
Verme Stili
Bagimh Degisken: Hizmet Alani Yeterliligi

0,022

3.Basamak

Fiyat Yonlii Karar 0,104 0,092 0,035
Verme Stili

Hizmet Alan 0,196 0,175 0,000
Yeterliligi

Bagimh Degisken: Sadakat

0,209

0,044

Fiyat yonlii karar verme stilinin sadakat iizerindeki agiklayicilifinda
hizmet alanmi yeterliligi roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir.
Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kii¢iik olmasi regresyon modelinin agiklayici
oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen fiyat yonlii karar verme stilinin,
sadakat tizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,118’in 3. basamakta 0,077 oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda hizmet alan1 yeterliliginin; fiyat yonlii karar verme stilinin,
sadakat ilizerindeki agiklayiciliga etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte

fiyat yonlii karar verme stili ile hizmet alami yeterliligi degiskenlerindeki degisim,

sadakat iizerindeki degisimin %4 iinii agiklamaktadir.
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Tablo 4.148 Fiyat Yonlii Karar Verme Stili ile Sadakat Arasinda Lokasyon Roliinii
Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglar

Model B Beta Anlamhhk R R?

Degeri

1.Basamak

Fiyat Yonlii Karar 0,133 0,118 0,007 0,118 0,014

Verme Stili

Bagimh Degisken: Sadakat

2.Basamak

Fiyat Yonlii Karar 0,164 0,142 0,001 0,142 0,020

Verme Stili

Bagimh Degisken: Lokasyon

3.Basamak

Fiyat Yonlii Karar 0,107 0,095 0,029

Verme Stili 0,198 0,039

Lokasyon 0,156 0,160 0,000

Bagimh Degisken: Sadakat

Fiyat yonlii karar verme stilinin sadakat iizerindeki agiklayiciliginda
lokasyon roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore;
anlamlilik degerinin 0,05’ten kii¢iik olmasi regresyon modelinin agiklayict oldugunu
gostermektedir. 1. basamakta goriilen fiyat yonlii
tizerindeki aciklayicilik beta degeri olan 0,118’in 3. basamakta 0,095 oldugu
gorilmektedir. Bu baglamda lokasyonun; fiyat yonlii karar verme stilinin, sadakat
tizerindeki agiklayiciliina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte fiyat yonlii

karar verme stili ile lokasyon degiskenlerindeki degisim, sadakat iizerindeki degisimin

%3’iinii agiklamaktadir.
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Tablo 4.149 Fiyat Yonlii Karar Verme Stili ile Sadakat Arasinda Kullanim Alani

Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R?

Degeri

1.Basamak

Fiyat Yonlii Karar 0,133 0,118 0,007 0,118 0,014

Verme Stili

Bagimh Degisken: Sadakat

2.Basamak

Fiyat Yonlii Karar 0,180 0,165 0,000 0,165 0,027

Verme Stili

Bagimh Degisken: Kullanim Alani

3.Basamak

Fiyat Yonlii Karar 0,106 0,094 0,033

Verme Stili 0,187 0,035

Kullanim Alani 0,152 0,147 0,001

Bagimh Degisken: Sadakat

Fiyat yonlii karar verme stilinin sadakat iizerindeki agiklayiciliginda
kullanim alant roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna
gore; anlamlilik degerinin 0,05°ten kii¢lik olmasi regresyon modelinin agiklayici
oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen fiyat yonlii karar verme stilinin,
sadakat lizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,118’in 3. basamakta 0,094 oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda kullanim alaninin; fiyat yonlii karar verme stilinin, sadakat
tizerindeki agiklayiciliina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte fiyat yonlii

karar verme stili ile kullanim alan1 degiskenlerindeki degisim, sadakat iizerindeki

degisimin %3 iinii agiklamaktadir.
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Tablo 4.150 Segenek Coklugundan Kafasi Karisan Tiiketici Karar Verme Stili ve
Sadakat Arasindaki iliskiyi Aciklayan Karsilastirma Tablosu

1.Basamakta | 3.Basamakta | 3.Basamakta | 3.Basamakta
Karar Karar Sig. Degeri R Degeri
Verme Verme
Stillerinin Stillerinin
Beta Degeri | Beta Degeri
Rahathk ve Miisteri 0,190 0,000 0,079
- 0,212
Tatmini
Sosyallesme 0,212 0,113 0,006 0,193
¢ Cevre ve Yerlesim 0,212 0,187 0,000 0,078
Kesif Boyutu 0,212 0,190 0,000 0,066
Cesitlilik 0,212 0,182 0,000 0,069
Teknolojik Donanim 0,212 0,169 0,000 0,087
Hizmet Alam 0,187 0,000 0,070
pexs 0,212
Yeterliligi
Kacis Boyutu 0,212 0,190 0,000 0,057
Estetik Boyut 0,212 0,190 0,000 0,053
Kullanim Alan 0,212 0,188 0,000 0,061

Secenek c¢oklugundan kafasi karigsan tiiketici karar verme stili ile aligveris
merkezi sadakati arasindaki iligkiyi aciklayan analiz sonuglarinda, 0.000 olarak bulunan
anlamlilik degerinin; 0.05’ten kii¢lik olmas1 regresyon modelinin agiklayict oldugunu
gostermektedir. R degerinin 0,212 olmast ise segenek coklugundan kafasi karisan
tilketici karar verme stili ile aligveris merkezi sadakati arasinda bir iliski oldugunu

gostermektedir.

Aligveris merkezi tercih nedenlerinden, sosyallesmenin secenek ¢oklugundan
kafas1 karigan tiiketici karar verme stilinin aligveris merkezi sadakati acgiklayiciligini en
fazla azalttigi goriilmektedir. Aligveris merkezi tercih nedenlerinden lokasyon
degiskeninin ara degisken olarak modelin agiklayicilifina anlamli bir etkisinin olmadig1

goriilmektedir.
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Tablo 4.151 Segenek Coklugundan Kafasi Karisan Tiiketici Karar Verme Stili ile
Sadakat Arasinda Rahatlik ve Miisteri Tatmini Roliinii inceleyen Regresyon Analizi

Sonuglart

Model B Beta Anlamhihk R
Degeri

R2

1.Basamak

Secenek 0,221 0,212 0,000 0,212
Coklugundan

Kafas1 Karisan

Tiiketici Karar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Sadakat

0,045

2.Basamak

Secenek 0,102 0,118 0,007 0,118
Coklugundan

Kafas1 Karisan

Tiiketici Karar

Verme Stili

Bagimlh Degisken: Rahatlik ve Miisteri Tatmini

0,014

3.Basamak

Secenek 0,198 0,190 0,000
Coklugundan

Kafasi1 Karisan

Tiiketici Karar 0,282
Verme Stili

Rahathk ve Miisteri 0,227 0,187 0,000

Tatmini

Bagimh Degisken: Sadakat

0,079

Secenek coklugundan kafasi karisan tiiketici karar verme stilinin sadakat
tizerindeki agiklayiciliginda rahatlik ve miisteri tatmini roliinii inceleyen regresyon
analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiglik
olmas1 regresyon modelinin agiklayici oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen
secenek coklugundan kafasi karisan tiiketici karar verme stilinin, sadakat iizerindeki
aciklayicilik beta degeri olan 0,212’nin 3. basamakta 0,190 oldugu goriilmektedir. Bu
baglamda rahatlik ve miisteri tatmininin; secenek ¢oklugundan kafasi karisan tiiketici
karar verme stilinin, sadakat lizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir.
Bununla birlikte secenek c¢oklugundan kafasi karigsan tiiketici karar verme stili ile

rahatlik ve miisteri tatmini degiskenlerindeki degisim, sadakat {izerindeki degisimin

%7’sini agiklamaktadir.
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Tablo 4.152 Segenek Coklugundan Kafasi Karisan Tiiketici Karar Verme Stili ile
Sadakat Arasinda Sosyallesme Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri
1.Basamak
Secenek 0,221 0,212 0,000 0,212 0,045
Coklugundan

Kafasi1 Karisan
Tiiketici Karar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Sadakat

2.Basamak

Secenek 0,243 0,249 0,000 0,249 0,062
Coklugundan

Kafas1 Karisan

Tiiketici Karar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Sosyallesme

3.Basamak

Secenek 0,118 0,113 0,006
Coklugundan

Kafas1 Karisan

Tiiketici Karar

Verme Stili

Sosyallesme 0,424 0,397 0,000
Bagimh Degisken: Sadakat

0,439 0,193

Secenek coklugundan kafasi karisan tiiketici karar verme stilinin sadakat
tizerindeki aciklayiciliginda sosyallesme roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar
yukaridaki gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiciik olmasi regresyon
modelinin agiklayict oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriillen secenek
coklugundan kafas1 karigan tiiketici karar verme stilinin, sadakat {izerindeki
aciklayicilik beta degeri olan 0,212’nin 3. basamakta 0,113 oldugu goriilmektedir. Bu
baglamda sosyallesmenin; secenek coklugundan kafasi karigan tiiketici karar verme
stilinin, sadakat tlizerindeki agiklayiciligima etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla
birlikte secenek coklugundan kafasi karisan tiiketici karar verme stili ile sosyallesme

degiskenlerindeki degisim, sadakat iizerindeki degisimin %19 unu agiklamaktadir.
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Tablo 4.153 Segenek Coklugundan Kafasi Karisan Tiiketici Karar Verme Stili ile
Sadakat Arasinda I¢ Cevre ve Yerlesim Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri
1.Basamak
Secenek 0,221 0,212 0,000 0,212 0,045
Coklugundan

Kafasi1 Karisan
Tiiketici Karar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Sadakat

2.Basamak

Secenek 0,108 0,135 0,002 0,135 0,018
Coklugundan

Kafas1 Karisan

Tiiketici Karar

Verme Stili

Bagimh Degisken: ¢ Cevre ve Yerlesim

3.Basamak

Secenek 0,195 0,187 0,000

Coklugundan

Kafas1 Karisan

Tiketici Karar 0,279 0,078
Verme Stili

¢ Cevre ve 0,240 0,183 0,000

Yerlesim

Bagimh Degisken: Sadakat

Secenek coklugundan kafasi karisan tiiketici karar verme stilinin sadakat
tizerindeki agiklayiciliginda i¢ ¢evre ve yerlesim roliinii inceleyen regresyon analizi
ciktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiciik olmasi
regresyon modelinin agiklayici oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen secenek
coklugundan kafas1 karisan tiiketici karar verme stilinin, sadakat iizerindeki
aciklayicilik beta degeri olan 0,212’nin 3. basamakta 0,113 oldugu goriilmektedir. Bu
baglamda i¢ ¢evre ve yerlesimin; secenek coklugundan kafasi karisan tiiketici karar
verme stilinin, sadakat iizerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmigtir.
Bununla birlikte secenek ¢oklugundan kafasi karisan tiiketici karar verme stili ile i¢
cevre ve yerlesim degiskenlerindeki degisim, sadakat tizerindeki degisimin %7°sini

acgiklamaktadir.
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Tablo 4.154 Segenek Coklugundan Kafasi Karisan Tiiketici Karar Verme Stili ile
Sadakat Arasinda Kesif Boyutu Roliinii inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamlihk R R’
Degeri
1.Basamak
Secenek 0,221 0,212 0,000 0,212 0,045
Coklugundan

Kafasi1 Karisan
Tiiketici Karar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Sadakat

2.Basamak

Secenek 0,121 0,145 0,001 0,145 0,021
Coklugundan

Kafas1 Karisan

Tiiketici Karar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Kesif Boyutu

3.Basamak

Secenek 0,198 0,190 0,000
Coklugundan

Kafas1 Karisan

Tiiketici Karar

Verme Stili

Kesif Boyutu 0,186 0,149 0,001
Bagimh Degisken: Sadakat

0,258 0,066

Segenek ¢oklugundan kafasi karigan tiiketici karar verme stilinin sadakat
tizerindeki aciklayiciliginda kesif boyutu roliinii inceleyen regresyon analizi g¢iktilari
yukaridaki gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon
modelinin agiklayict oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen secenek
coklugundan kafas1 karisan tiiketici karar verme stilinin, sadakat iizerindeki
aciklayicilik beta degeri olan 0,212’nin 3. basamakta 0,113 oldugu goriilmektedir. Bu
baglamda kesif boyutunun; secenek coklugundan kafasi karisan tiiketici karar verme
stilinin, sadakat tlizerindeki agiklayiciligima etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla
birlikte secenek coklugundan kafasi karisan tiiketici karar verme stili ile kesif boyutu

degiskenlerindeki degisim, sadakat lizerindeki degisimin %6’sin1 agiklamaktadir.
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Tablo 4.155 Segenek Coklugundan Kafasi Karisan Tiiketici Karar Verme Stili ile
Sadakat Arasinda Cesitlilik Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglar

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri
1.Basamak
Secenek 0,221 0,212 0,000 0,212 0,045
Coklugundan

Kafasi1 Karisan
Tiiketici Karar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Sadakat

2.Basamak

Secenek 0,172 0,188 0,000 0,188 0,035
Coklugundan

Kafas1 Karisan

Tiiketici Karar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Cesitlilik

3.Basamak

Secenek 0,190 0,182 0,000
Coklugundan

Kafas1 Karisan

Tiiketici Karar

Verme Stili

Cesitlilik 0,181 0,159 0,000
Bagimh Degisken: Sadakat

0,263 0,069

Secenek coklugundan kafasi karisan tiiketici karar verme stilinin sadakat
tizerindeki aciklayiciliginda cesitlilik roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilari
yukaridaki gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon
modelinin agiklayict oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriillen segenek
coklugundan kafas1 karisan tiiketici karar verme stilinin, sadakat iizerindeki
aciklayicilik beta degeri olan 0,212’nin 3. basamakta 0,182 oldugu goriilmektedir. Bu
baglamda cesitliligin; secenek ¢oklugundan kafasi karisan tiiketici karar verme stilinin,
sadakat iizerindeki aciklayicilifina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte
secenek coklugundan kafast karisan tliketici karar verme stili ile ¢esitlilik

degiskenlerindeki degisim, sadakat lizerindeki degisimin %6’sin1 agiklamaktadir.
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Tablo 4.156 Segenek Coklugundan Kafasi Karisan Tiiketici Karar Verme Stili ile
Sadakat Arasinda Teknolojik Donanim Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglar

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri
1.Basamak
Secenek 0,221 0,212 0,000 0,212 0,045
Coklugundan

Kafasi1 Karisan
Tiiketici Karar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Sadakat

2.Basamak

Secenek 0,177 0,202 0,000 0,202 0,041
Coklugundan

Kafas1 Karisan

Tiiketici Karar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Teknolojik Donanim

3.Basamak

Secenek 0,177 0,169 0,000

Coklugundan

Kafas1 Karisan

Tiketici Karar 0,296 0,087
Verme Stili

Teknolojik 0,250 0,211 0,000

Donanim

Bagimh Degisken: Sadakat

Secenek coklugundan kafasi karisan tiiketici karar verme stilinin sadakat
tizerindeki agiklayiciliginda teknolojik donanim roliinii inceleyen regresyon analizi
ciktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiciik olmasi
regresyon modelinin agiklayici oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen secenek
coklugundan kafas1 karisan tiiketici karar verme stilinin, sadakat iizerindeki
aciklayicilik beta degeri olan 0,212’nin 3. basamakta 0,169 oldugu goriilmektedir. Bu
baglamda teknolojik donanimin; segenek c¢oklugundan kafasi karisan tiiketici karar
verme stilinin, sadakat iizerindeki aciklayiciliina etki ettigi sonucuna varilmigtir.
Bununla birlikte segenek g¢oklugundan kafasi karisan tiiketici karar verme stili ile
teknolojik donanim degiskenlerindeki degisim, sadakat iizerindeki degisimin %8&’ini

acgiklamaktadir.
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Tablo 4.157 Segenek Coklugundan Kafasi Karisan Tiiketici Karar Verme Stili ile
Sadakat Arasinda Hizmet Alam1 Yeterliligi Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi
Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R®
Degeri

1.Basamak

Secenek 0,221 0,212 0,000 0,212 0,045
Coklugundan

Kafas1 Karisan

Tiiketici Karar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Sadakat

2.Basamak

Secenek 0,145 0,155 0,000 0,155 0,024
Coklugundan

Kafas1 Karisan

Tiiketici Karar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Hizmet Alan1 Yeterliligi

3.Basamak

Secenek 0,195 0,187 0,000

Coklugundan

Kafas1 Karisan

Tiketici Karar 0,264 0,070
Verme Stili

Hizmet Alani 0,179 0,159 0,000

Yeterliligi

Bagimh Degisken: Sadakat

Secenek coklugundan kafasi karisan tiiketici karar verme stilinin sadakat
tizerindeki aciklayiciliginda hizmet alani yeterliligi roliinii inceleyen regresyon analizi
ciktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiciik olmasi
regresyon modelinin agiklayici oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen secenek
coklugundan kafas1 karisan tliketici karar verme stilinin, sadakat iizerindeki
aciklayicilik beta degeri olan 0,212’nin 3. basamakta 0,187 oldugu goriilmektedir. Bu
baglamda hizmet alan1 yeterliliginin; secenek ¢oklugundan kafasi karisan tiiketici karar
verme stilinin, sadakat iizerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir.
Bununla birlikte segenek ¢oklugundan kafasi karisan tiiketici karar verme stili ile
hizmet alan1 yeterliligi degiskenlerindeki degisim, sadakat iizerindeki degisimin %7’sini

acgiklamaktadir.
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Tablo 4.158 Segenek Coklugundan Kafasi Karisan Tiiketici Karar Verme Stili ile
Sadakat Arasinda Kacis Boyutu Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglar

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri
1.Basamak
Secenek 0,221 0,212 0,000 0,212 0,045
Coklugundan

Kafas1 Karisan
Tiiketici Karar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Sadakat

2.Basamak

Secenek 0,164 0,187 0,000 0,187 0,035
Coklugundan

Kafas1 Karisan

Tiiketici Karar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Kacis Boyutu

3.Basamak

Secenek 0,199 0,190 0,000
Coklugundan

Kafas1 Karisan

Tiiketici Karar

Verme Stili

Kacis Boyutu 0,135 0,113 0,010
Bagimh Degisken: Sadakat

0,239 0,057

Secenek coklugundan kafasi karisan tiiketici karar verme stilinin sadakat
tizerindeki aciklayiciliginda kagis boyutu roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilart
yukaridaki gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon
modelinin agiklayict oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriillen segenek
coklugundan kafas1 karisan tiiketici karar verme stilinin, sadakat iizerindeki
aciklayicilik beta degeri olan 0,212’nin 3. basamakta 0,190 oldugu goriilmektedir. Bu
baglamda kac¢is boyutunun; secenek coklugundan kafasi karigsan tiiketici karar verme
stilinin, sadakat tlizerindeki agiklayiciligima etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla
birlikte secenek ¢coklugundan kafasi karisan tiiketici karar verme stili ile h ka¢is boyutu

degiskenlerindeki degisim, sadakat iizerindeki degisimin %5 ini aciklamaktadir.
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Tablo 4.159 Segenek Coklugundan Kafasi Karisan Tiiketici Karar Verme Stili ile
Sadakat Arasinda Estetik Boyut Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglar

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri
1.Basamak
Secenek 0,221 0,212 0,000 0,212 0,045
Coklugundan

Kafasi1 Karisan
Tiiketici Karar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Sadakat

2.Basamak

Secenek 0,164 0,187 0,000 0,187 0,035
Coklugundan

Kafas1 Karisan

Tiiketici Karar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Estetik Boyut

3.Basamak

Secenek 0,199 0,190 0,000
Coklugundan

Kafas1 Karisan

Tiiketici Karar 0,239
Verme Stili

Estetik Boyut 0,135 0,113 0,010

Bagimh Degisken: Sadakat

0,053

Secenek coklugundan kafasi karisan tiiketici karar verme stilinin sadakat
tizerindeki acgiklayiciliginda estetik boyut roliinli inceleyen regresyon analizi ¢iktilart
yukaridaki gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon
modelinin agiklayict oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriillen segenek
coklugundan kafasi karisan tiiketici karar verme stilinin, sadakat tizerindeki
aciklayicilik beta degeri olan 0,212’nin 3. basamakta 0,190 oldugu goriilmektedir. Bu
baglamda estetik boyutun; segenek coklugundan kafasi karisan tiiketici karar verme
stilinin, sadakat lizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla
birlikte secenek ¢oklugundan kafasi karisan tiiketici karar verme stili ile estetik boyut

degiskenlerindeki degisim, sadakat iizerindeki degisimin %5 ini aciklamaktadir.
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Tablo 4.160 Segenek Coklugundan Kafasi Karisan Tiiketici Karar Verme Stili ile
Sadakat Arasinda Kullanim Alan1 Roliinii inceleyen Regresyon Analizi Sonuglar

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri
1.Basamak
Secenek 0,221 0,212 0,000 0,212 0,045
Coklugundan

Kafasi1 Karisan
Tiiketici Karar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Sadakat

2.Basamak

Secenek 0,184 0,182 0,000 0,182 0,033
Coklugundan

Kafas1 Karisan

Tiiketici Karar

Verme Stili

Bagimlh Degisken: Kullanim Alani

3.Basamak

Secenek 0,197 0,188 0,000
Coklugundan

Kafas1 Karisan

Tiiketici Karar

Verme Stili

Kullanim Alam 0,133 0,128 0,003
Bagimh Degisken: Sadakat

0,246 0,061

Secenek coklugundan kafasi karisan tiiketici karar verme stilinin sadakat
tizerindeki aciklayiciliginda kullanim alani roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar
yukaridaki gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon
modelinin agiklayict oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriillen segenek
coklugundan kafas1 karisan tiiketici karar verme stilinin, sadakat iizerindeki
aciklayicilik beta degeri olan 0,212’nin 3. basamakta 0,188 oldugu goériilmektedir. Bu
baglamda kullanim alaninin; secenek ¢oklugundan kafasi karisan tiiketici karar verme
stilinin, sadakat tlizerindeki agiklayiciligima etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla
birlikte secenek ¢oklugundan kafasi karisan tiiketici karar verme stili ile kullanim alani

degiskenlerindeki degisim, sadakat lizerindeki degisimin %6’sin1 agiklamaktadir.
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Tablo 4.161 Yenilik¢i Yonlii Karar Verme Stili ve Sadakat Arasindaki iliskiyi
Aciklayan Karsilagtirma Tablosu

1.Basamakta

3.Basamakta

3.Basamakta

3.Basamakta

Karar Karar Sig. Degeri R’ Degeri
Verme Verme
Stillerinin Stillerinin
Beta Degeri | Beta Degeri
Rahathk ve Miisteri 0,151 0,001 0,066
- -0,184

Tatmini
Sosyallesme - - - -
¢ Cevre ve Yerlesim - - - -
Kesif Boyutu - - - -
Cesitlilik - - - -

Teknolojik Donanim

Hizmet Alam
Yeterliligi

Lokasyon

Kacis Boyutu

Estetik

Kullanim alanm

Yenilik¢i yonlii karar verme stili ile sadakat arasindaki iliskiyi aciklayan analiz

sonuclarinda, 0,046 olarak bulunan anlamlilik degerinin; 0.05’ten kiiciik olmasi

regresyon modelinin agiklayict oldugunu gostermektedir. R degerinin 0,088 olmasi ise

yenilik¢i yonlii karar verme stili ile memnuniyet arasinda bir iliski oldugunu

gostermektedir. Ancak Beta degerinin ‘-’ ¢ikmasi yenilik¢i yonli karar verme stili ile

memnuniyet arasinda ters yonlii iliski oldugunu gdstermektedir.

Aligveris merkezi tercih nedenlerinden yalnizca rahatlik ve miisteri tatmininin;

yenilik¢i yonlii karar verme stilinin memnuniyet agiklayiciligini azalttigr goriilmektedir.
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Tablo 4.162 Yenilik¢i Yonlii Karar Verme Stili ile Sadakat Arasinda Rahatlik ve

Miisteri Tatmini Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R
Degeri

R2

1.Basamak

Yenilik¢i Yonlii -0,085 -0,184 0,046 0,088
Karar Verme Stili
Bagimh Degisken: Sadakat

0,008

2.Basamak

Yenilikc¢i Yonlii -0,156 -0,183 0,000 0,183
Karar Verme Stili
Bagimh Degisken: Rahatlik ve Miisteri Tatmini

0,033

3.Basamak

Yenilikc¢i Yonlii -0,156 0,151 0,001

Karar Verme Stili 0.957
Rahathk ve Miisteri 0,221 0,182 0,000 '
Tatmini

Bagimh Degisken: Sadakat

0,066

Yenilik¢i yonlii karar verme stilinin sadakat {izerindeki agiklayiciliginda
rahathik ve miisteri tatmini roliinii inceleyen regresyon analizi ciktilar1 yukaridaki
gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiciik olmasi regresyon modelinin
aciklayict oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen yenilik¢i yonlii karar verme
stilinin, sadakat tizerindeki agiklayicilik beta degeri olan -0,088’nin 3. Basamakta
-0,151 oldugu goriilmektedir. Bu baglamda, rahathik ve miisteri tatmininin, yenilik¢i
yonlii karar verme stilinin, sadakat iizerindeki agiklayicilifina etki ettigi sonucuna

varilmistir. Bununla birlikte yenilik¢i yonlii karar verme stili rahatlik ve miisteri

degiskenlerindeki degisim, sadakat iizerindeki degisimin %6’sini1 aciklamaktadir.
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Tablo 4.163 Sadik Yéonlii Karar Verme Stili ve Sadakat Arasindaki Iliskiyi A¢iklayan
Karsilastirma Tablosu

1.Basamakta | 3.Basamakta | 3.Basamakta | 3.Basamakta
Karar Karar Sig. Degeri R Degeri
Verme Verme
Stillerinin Stillerinin
Beta Degeri | Beta Degeri
Rahathk ve 0,436 0,409 0,000 0,201
Miisteri
Tatmini
Sosyallesme 0,436 0,338 0,000 0,284
I¢ Cevre ve 0,436 0,414 0,000 0,211
Yerlesim
Kesif Boyutu 0,436 0,417 0,000 0,196
Cesitlilik 0,436 0,414 0,000 0,202
Teknolojik Donal 0,436 0,398 0,000 0,205
Hizmet Alan 0,436 0,414 0,000 0,119
Yeterliligi
Kacis Boyutu 0,436 0,423 0,000 0,197
Estetik Boyut 0,436 0,423 0,000 0,197
Kullanim Alani 0,436 0,420 0,000 0,198

Sadik yonlii karar verme stili ile aligveris merkezi sadakati arasindaki iliskiyi
aciklayan analiz sonuglarinda, 0.000 olarak bulunan anlamlilik degerinin; 0.05’ten
kiigiik olmasi regresyon modelinin agiklayici oldugunu gostermektedir. R degerinin
0,436 olmasi ise sadik yonlii karar verme stili ile alisveris merkezi sadakati arasinda bir

iligski oldugunu gostermektedir.

Aligveris merkezi tercih nedenlerinden, sosyallesmenin sadik yonlii karar verme
stilinin aligveris merkezi sadakati acgiklayiciligini en fazla azaltti§i goriillmektedir.
Aligveris merkezi tercih nedenlerinden, lokasyon degiskeninin ara degisken olarak

modelin agiklayicilifina anlamli bir etkisinin olmadig1 gériilmektedir.
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Tablo 4.164 Sadik Yonli Karar Verme Stilleri ile Sadakat Arasinda Rahatlik ve
Miisteri Tatmini Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhik R R®
Degeri

1.Basamak

Sadik Yonlii 0,456 0,436 0,000 0,436 0,190
Karar Verme

Stilleri

Bagimh Degisken: Sadakat

2.Basamak

Sadik Yonlii 0,208 0,241 0,000 0,241 0,058
Karar Verme

Stilleri

Bagimh Degisken: Rahatlik ve Miisteri Tatmini

3.Basamak

Sadik Yonlii 0,428 0,409 0,000

Karar Verme

Stilleri 0,449 0,201
Rahathk ve 0,135 0,111 0,006

Miisteri Tatmini

Bagimh Degisken: Sadakat

Sadik yonlii karar verme stilinin sadakat lizerindeki agiklayiciliginda
rahathk ve miisteri tatmini roliinii inceleyen regresyon analizi ciktilar1 yukaridaki
gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kii¢lik olmasi regresyon modelinin
aciklayict oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen sadik yonlii karar verme
stilinin, sadakat {izerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,436’nin 3. basamakta 0,409
oldugu goriilmektedir. Bu baglamda, rahatlik ve miisteri tatmininin sadik yonlii karar
verme stilinin, sadakat iizerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir.
Bununla birlikte sadik yonlii karar verme stili ile rahathik ve miisteri tatmini

degiskenlerindeki degisim, sadakat iizerindeki degisimin %20’sini agiklamaktadir.
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Tablo 4.165 Sadik Yonli Karar Verme Stilleri ile Sadakat Arasinda Sosyallesme

Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta

Anlamhilik R

R’
Degeri

1.Basamak

Sadik Yonlii
Karar Verme
Stilleri
Bagimh Degisken: Sadakat

0,456 0,436

0,000 0,436 0,190

2.Basamak

Sadik Yonli
Karar Verme
Stilleri

Bagimh Degisken:

0,297 0,303

Sosyallesme

0,000 0,303 0,092

3.Basamak

Sadik Yonli
Karar Verme
Stilleri
Sosyallesme 0,345
Bagimh Degisken: Sadakat

0,353 0,338

0,323

0,000
0,533 0,284

0,000

Sadik yonlii karar verme stilinin sadakat iizerindeki agiklayicilifinda
sosyallesme roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore;

anlamlilik degerinin 0,05’ten kiigiik olmasi regresyon modelinin agiklayict oldugunu

gostermektedir. 1.

tizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,436’nin 3. basamakta 0,338 oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda, sosyallesmenin sadik yonlii karar verme stilinin, sadakat
tizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte sadik yonlii

karar verme stili ile sosyallesme degiskenlerindeki degisim, sadakat tizerindeki

degisimin %28’ini aciklamaktadir.
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Tablo 4.166 Sadik Yénlii Karar Verme Stilleri ile Sadakat Arasinda I¢ Cevre ve

Yerlesim Roliinii inceleyen Regresyon Analizi Sonuglar

Model B Beta Anlamhhik R
Degeri

R2

1.Basamak

Sadik Yonlii 0,456 0,436 0,000 0,436
Karar Verme

Stilleri

Bagimh Degisken: Sadakat

0,190

2.Basamak

Sadik Yonlii 0,115 0,144 0,001 0,144
Karar Verme

Stilleri

Bagimh Degisken: I¢ Cevre ve Yerlesim

0,021

3.Basamak

Sadik Yonlii 0,433 0,414 0,000

Karar Verme

Stilleri 0,460
Ic Cevre ve 0,195 0,149 0,000

Yerlesim

Bagimh Degisken: Sadakat

0,211

Sadik yonlii karar verme stilinin sadakat iizerindeki aciklayiciliginda i¢
cevre ve yerlesim roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna
gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayici
oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen sadik yonlii karar verme stilinin,
sadakat tizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,436’nin 3. basamakta 0,414 oldugu
gorilmektedir. Bu baglamda, i¢ ¢evre ve yerlesimin sadik yonlii karar verme stilinin,
sadakat {izerindeki agiklayiciligima etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte

sadik yonlii karar verme stili ile i¢ gevre ve yerlesim degiskenlerindeki degisim, sadakat

tizerindeki degisimin %21’ini agiklamaktadir.
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Tablo 4.167 Sadik Yonli Karar Verme Stilleri ile Sadakat Arasinda Kesif Boyutu

Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R?

Degeri

1.Basamak

Sadik Yonlii 0,456 0,436 0,000 0,436 0,190

Karar Verme

Stilleri

Bagimh Degisken: Sadakat

2.Basamak

Sadik Yonlii 0,188 0,225 0,000 0,225 0,051

Karar Verme

Stilleri

Bagimh Degisken: Kesif Boyutu

3.Basamak

Sadik Yonlii 0,436 0,417 0,000

Karar Verme

Stilleri 0,443 0,196

Kesif Boyutu 0,103 0,082 0,043

Bagimh Degisken: Sadakat

Sadik yonlii karar verme stilinin sadakat {izerindeki agiklayicilifinda
kesif boyutu roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore;

anlamlilik degerinin 0,05’ten kiigiik olmasi regresyon modelinin agiklayict oldugunu

gostermektedir. 1.

tizerindeki aciklayicilik beta degeri olan 0,436’nin 3. basamakta 0,417 oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda, kesif boyutunun sadik yonlii karar verme stilinin, sadakat
tizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte sadik yonlii

karar verme stili ile kesif boyutu degiskenlerindeki degisim, sadakat tizerindeki

degisimin %19°unu agiklamaktadir.
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Tablo 4.168 Sadik Yonli Karar Verme Stilleri ile Sadakat Arasinda Cesitlilik Boyutu

Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model

B

Beta

Anlamhilik R R®

Degeri

1.Basamak

Sadik Yonli
Karar Verme
Stilleri

0,456

Bagimh Degisken: Sadakat

0,436

0,000 0,436 0,190

2.Basamak

Sadik Yonlii
Karar Verme
Stilleri

Bagimh Degisken:

0,182

Cesitlilik

0,199

0,000 0,199 0,040

3.Basamak

Sadik Yonli
Karar Verme
Stilleri
Cesitlilik
Boyutu

0,433

0,126

Bagimh Degisken: Sadakat

0,414

0,111

0,000

0,449 0,202
0,006

Sadik yonlii karar verme stilinin sadakat iizerindeki agiklayiciliginda
cesitlilik roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore;
anlamlilik degerinin 0,05’ten kii¢iikk olmasi regresyon modelinin agiklayict oldugunu
gostermektedir. 1.
tizerindeki aciklayicilik beta degeri olan 0,436’nin 3. basamakta 0,414 oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda, cesitliligin sadik yonlii karar verme stilinin, sadakat
tizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte sadik yonlii

karar verme stili ile ¢esitlilik degiskenlerindeki degisim, sadakat iizerindeki degisimin

%20’sini agiklamaktadir.
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Tablo 4.169 Sadik Yonli Karar Verme Stilleri ile Sadakat Arasinda Teknolojik
Donanim Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglar

Model B Beta Anlamhhik R R®
Degeri

1.Basamak

Sadik Yonlii 0,456 0,436 0,000 0,436 0,190
Karar Verme

Stilleri

Bagimh Degisken: Sadakat

2.Basamak

Sadik Yonlii 0,258 0,292 0,000 0,292 0,085
Karar Verme

Stilleri

Bagimh Degisken: Teknolojik Donanim

3.Basamak

Sadik Yonlii 0,416 0,398 0,000

Karar Verme

Stilleri 0,453 0,205
Teknolojik 0,153 0,129 0,002

Donanim

Bagimh Degisken: Sadakat

Sadik yonlii karar verme stilinin sadakat iizerindeki agiklayiciliginda
teknolojik donanim roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna
gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayici
oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen sadik yonlii karar verme stilinin,
sadakat tizerindeki aciklayicilik beta degeri olan 0,436’nin 3. basamakta 0,398 oldugu
gorilmektedir. Bu baglamda, teknolojik donanimin sadik yonlii karar verme stilinin,
sadakat iizerindeki aciklayicilifina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte
sadik yonlii karar verme stili ile teknolojik donanim degiskenlerindeki degisim, sadakat

tizerindeki degisimin %20’sini agiklamaktadir.
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Tablo 4.170 Sadik Yonlii Karar Verme Stilleri ile Sadakat Arasinda Hizmet Alani
Yeterliligi Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglar

Model B Beta Anlamhhik R R®
Degeri

1.Basamak

Sadik Yonlii 0,456 0,436 0,000 0,436 0,190
Karar Verme

Stilleri

Bagimh Degisken: Sadakat

2.Basamak

Sadik Yonlii 0,201 0,215 0,000 0,215 0,046
Karar Verme

Stilleri

Bagimh Degisken: Hizmet Alani Yeterliligi

3.Basamak

Sadik Yonlii 0,433 0,414 0,000

Karar Verme

Stilleri 0,446 0,119
Hizmet Alani 0,111 0,099 0,015

Yeterliligi

Bagimh Degisken: Sadakat

Sadik yonlii karar verme stilinin sadakat iizerindeki agiklayiciliginda
hizmet alani yeterliligi roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir.
Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiigiik olmasi regresyon modelinin agiklayici
oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen sadik yonlii karar verme stilinin,
sadakat tizerindeki aciklayicilik beta degeri olan 0,436’nin 3. basamakta 0,414 oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda, hizmet alani yeterliliginin sadik yonlii karar verme
stilinin, sadakat iizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla
birlikte sadik yonlii karar verme stili ile hizmet alami yeterliligi degiskenlerindeki

degisim, sadakat tizerindeki degisimin %11’ini agiklamaktadir.
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Tablo 4.171 Sadik Yonli Karar Verme Stilleri ile Sadakat Arasinda Kagis Boyutu

Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R?

Degeri

1.Basamak

Sadik Yonlii 0,456 0,436 0,000 0,436 0,190

Karar Verme

Stilleri

Bagimh Degisken: Sadakat

2.Basamak

Sadik Yonlii 0,135 0,154 0,000 0,154 0,024

Karar Verme

Stilleri

Bagimh Degisken: Kacis Boyutu

3.Basamak

Sadik Yonlii 0,442 0,423 0,000

Karar Verme

Stilleri 0,443 0,197

Kacis Boyutu 0,100 0,084 0,036

Bagimh Degisken: Sadakat

Sadik yonlii karar verme stilinin sadakat iizerindeki agiklayiciliginda
kacis boyutu roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore;

anlamlilik degerinin 0,05’ten kiigiik olmasi regresyon modelinin agiklayict oldugunu

gostermektedir. 1.

tizerindeki aciklayicilik beta degeri olan 0,436’nin 3. basamakta 0,423 oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda, kacis boyutunun sadik yonlii karar verme stilinin, sadakat
tizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte sadik yonlii

karar verme stili ile kacis boyutu degiskenlerindeki degisim, sadakat tizerindeki

degisimin %19’unu ac¢iklamaktadir.
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Tablo 4.172 Sadik Yonli Karar Verme Stilleri ile Sadakat Arasinda Estetik Boyut

Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R?

Degeri

1.Basamak

Sadik Yonlii 0,456 0,436 0,000 0,436 0,190

Karar Verme

Stilleri

Bagimh Degisken: Sadakat

2.Basamak

Sadik Yonlii 0,135 0,154 0,000 0,154 0,024

Karar Verme

Stilleri

Bagimh Degisken: Estetik Boyut

3.Basamak

Sadik Yonlii 0,442 0,423 0,000

Karar Verme

Stilleri 0,443 0,197

Estetik Boyut 0,100 0,084 0,036

Bagimh Degisken: Sadakat

Sadik yonlii karar verme stilinin sadakat iizerindeki agiklayiciliginda
estetik boyut roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore;

anlamlilik degerinin 0,05’ten kiigiik olmasi regresyon modelinin agiklayict oldugunu

gostermektedir. 1.

tizerindeki aciklayicilik beta degeri olan 0,436’nin 3. basamakta 0,423 oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda, estetik boyutun sadik yonlii karar verme stilinin, sadakat
tizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte sadik yonlii

karar verme stili ile estetik boyut degiskenlerindeki degisim, sadakat iizerindeki

degisimin %19’unu ac¢iklamaktadir.
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Tablo 4.173 Sadik Yonlu Karar Verme Stilleri ile Sadakat Arasinda Kullanim Alani
Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhik R R®
Degeri

1.Basamak

Sadik Yonlii 0,456 0,436 0,000 0,436 0,190
Karar Verme

Stilleri

Bagimh Degisken: Sadakat

2.Basamak

Sadik Yonlii 0,175 0,173 0,000 0,173 0,030
Karar Verme

Stilleri

Bagimlh Degisken: Kullanim Alani

3.Basamak

Sadik Yonlua 0,439 0,420 0,000
Karar Verme

Stilleri

Kullanim Alam 0,093 0,090 0,025
Bagimh Degisken: Sadakat

0,445 0,198

Sadik yonlii karar verme stilinin sadakat iizerindeki agiklayicilifinda
kullanim alani roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna
gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayici
oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen sadik yonlii karar verme stilinin,
sadakat tizerindeki aciklayicilik beta degeri olan 0,436’nin 3. basamakta 0,420 oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda, kullanim alaninin sadik yonlii karar verme stilinin,
sadakat {izerindeki agiklayiciliga etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte
sadik yonlii karar verme stili ile kullanim alanmi degiskenlerindeki degisim, sadakat

tizerindeki degisimin %19’unu aciklamaktadir.
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Tablo 4.174 Mitkemmeliyetci /Yiiksek Kalite Odakli Karar Verme Stili ve Baglilik
Arasindaki iliskiyi A¢iklayan Karsilastirma Tablosu

1.Basamakta | 3.Basamakta | 3.Basamakta | 3.Basamakta
Karar Karar Sig. Degeri R? Degeri
Verme Verme
Stillerinin Stillerinin
Beta Degeri | Beta Degeri
Rahathk ve Miisteri 0,319 0,301 0,000 0,173
Tatmini
Kesif Boyutu 0,319 0,230 0,000 0,161
Cesitlilik 0,319 0,259 0,000 0,141
Teknolojik Donanim 0,319 0,254 0,000 0,148
Hizmet Alam 0,319 0,243 0,000 0,179
Yeterliligi

Miikemmeliyetci / yiiksek kalite odakli karar verme stili ile aligveris
merkezi baglilig1 arasindaki iligkiyi agiklayan analiz sonuglarinda, 0.000 olarak bulunan
anlamlilik degerinin; 0.05’ten kiiglik olmasi regresyon modelinin agiklayici oldugunu
gostermektedir. R degerinin 0,436 olmasi ise milkemmeliyetci / yiiksek kalite odakl
karar verme stili ile alisveris merkezi bagliligi arasinda bir iliski oldugunu

gostermektedir.

Aligveris merkezi tercih nedenlerinden, kesif boyutunun miikemmeliyet¢i /
yiiksek kalite odakli karar verme stilinin aligveris merkezi sadakati aciklayiciligini en
fazla azalttigi goriilmektedir. Aligveris merkezi tercih nedenlerinden, sosyallesme, i¢
cevre ve yerlesim, lokasyon, kacis boyutu, estetik boyut ve kullanim alam
degiskenlerinin ara degisken olarak modelin agiklayiciligina anlamli bir etkisinin

olmadigi gorilmektedir.
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Tablo 4.175 Miikemmeliyetci /Yiiksek Kalite Yonlii Karar Verme Stili ile Baglilik
Arasinda Rahatlik ve Miisteri Tatmini Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R
Degeri

RZ

1.Basamak

Miikemmeliyetci 0,319 0,293 0,000 0,293
/Yiiksek Kalite

Yonli Karar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Baglilik

0,086

2.Basamak

Miikemmeliyetci 0,206 0,224 0,000 0,224
/Yiiksek Kalite

Yonli Karar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Rahatlik ve Miisteri Tatmini

0,050

3.Basamak

Miikemmeliyetci 0,250 0,230 0,000
/Yiiksek Kalite

Yonlii Karar

Verme Stili

Rahathk ve 0,332 0,281 0,000
Miisteri Tatmini

Bagimh Degisken: Baglilik

0,401

0,161

Miikemmeliyet¢i / yliksek kalite odakli karar verme stilinin baglilik
tizerindeki aciklayiciliginda rahathik ve miisteri tatmini roliinii inceleyen regresyon
analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiglik
olmas1 regresyon modelinin agiklayici oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen
milkemmeliyet¢i / yliksek kalite odakli karar verme stilinin, baghlik tizerindeki
aciklayicilik beta degeri olan 0,293’lin 3. basamakta 0,230 oldugu goriilmektedir. Bu
baglamda, rahatlik ve miisteri tatmininin; milkemmeliyet¢i / yliksek kalite odakli karar
verme stilinin, baghlik tlizerindeki agiklayiciligmma etki ettigi sonucuna varilmistir.
Bununla birlikte, miikemmeliyetci / yiiksek kalite odakli karar verme stili ile rahatlik ve

misteri tatmini degiskenlerindeki degisim, baglilik iizerindeki degisimin %16’sin1

aciklamaktadir.
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Tablo 4.176 Miikemmeliyetci /Yiiksek Kalite Yonlii Karar Verme Stili ile Baglilik
Arasinda Cesitlilik Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri

1.Basamak

Miikemmeliyetci 0,319 0,293 0,000 0,293 0,086
/Yiiksek Kalite

Yonli Karar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Baglilik

2.Basamak

Miikemmeliyetci 0,142 0,141 0,001 0,141 0,020
/Yiiksek Kalite

Yonlii Karar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Cesitlilik

3.Basamak

Miikemmeliyetci 0,282 0,259 0,000

/Yiiksek Kalite

Yonlia Karar 0,375 0,141
Verme Stili

Cesitlilik 0,256 0,237 0,000

Bagimh Degisken: Baglilik

Miikemmeliyet¢i / yiiksek kalite odakli karar verme stilinin baglilik
tizerindeki aciklayiciliginda cesitlilik roliinii inceleyen regresyon analizi c¢iktilari
yukaridaki gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon
modelinin agiklayici oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen miikemmeliyetci /
yiiksek kalite odakli karar verme stilinin, baghilik iizerindeki agiklayicilik beta degeri
olan 0,293’lin 3. basamakta 0,230 oldugu goriilmektedir. Bu baglamda, rahatlik ve
miisteri tatmininin; miilkemmeliyetci / yliksek kalite odakli karar verme stilinin, baglhilik
tizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucuna varimustir. Bununla birlikte,
mitkemmeliyetci / yiliksek kalite odakli karar verme stili ile rahatlik ve miisteri tatmini

degiskenlerindeki degisim, baglilik tizerindeki degisimin %14 ’{linii agiklamaktadir.
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Tablo 4.177 Mitkemmeliyetci /Yiiksek Kalite Yonlii Karar Verme Stili ile Baglilik
Arasinda Teknolojik Donanim Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri

1.Basamak

Miikemmeliyetci 0,319 0,293 0,000 0,293 0,086
/Yiiksek Kalite

Yonli Karar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Baglilik

2.Basamak

Miikemmeliyetci 0,150 0,155 0,000 0,155 0,024
/Yiiksek Kalite

Yonli Karar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Teknolojik Donanim

3.Basamak

Miikemmeliyetci 0,276 0,254 0,000
/Yiiksek Kalite

Yonlii Karar

Verme Stili

Teknolojik 0,283 0,253 0,000
Donanim

Bagimh Degisken: Baglilik

0,385 0,148

Miikemmeliyet¢i / yliksek kalite odakli karar verme stilinin baglilik
tizerindeki agiklayiciliginda teknolojik donanim roliinii inceleyen regresyon analizi
ciktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiigiik olmasi
regresyon modelinin agiklayict oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen
milkemmeliyet¢i / yliksek kalite odakli karar verme stilinin, baghlik tizerindeki
aciklayicilik beta degeri olan 0,293’lin 3. basamakta 0,254 oldugu goriilmektedir. Bu
baglamda, teknolojik donanimin; miikemmeliyet¢i / yiiksek kalite odakli karar verme
stilinin, baghlik {izerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla
birlikte, miikemmeliyetci / yliksek kalite odakli karar verme stili ile teknolojik donanim

degiskenlerindeki degisim, baglilik tizerindeki degisimin %14 iinii agiklamaktadir.
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Tablo 4.178 Miikemmeliyetci /Yiiksek Kalite Yonlii Karar Verme Stili ile Baglilik
Arasinda Hizmet Alam Yeterliligi Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri

1.Basamak

Miikemmeliyetci 0,319 0,293 0,000 0,293 0,086
/Yiiksek Kalite

Yonli Karar

Verme Stili

Bagimlh Degisken: Baglilik

2.Basamak

Miikemmeliyetci 0,165 0,160 0,000 0,160 0,026
/Yiiksek Kalite

Yonli Karar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Hizmet Alani Yeterliligi

3.Basamak

Miikemmeliyetci 0,265 0,243 0,000
/Yiiksek Kalite

Yonlii Karar

Verme Stili

Hizmet Alam 0,326 0,310 0,000
Yeterliligi

Bagimh Degisken: Baglilik

0,423 0,179

Miikemmeliyet¢i / yliksek kalite odakli karar verme stilinin baglilik
tizerindeki aciklayiciliginda hizmet alani yeterliligi roliinii inceleyen regresyon analizi
ciktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiciik olmasi
regresyon modelinin agiklayict oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen
mitkemmeliyet¢i / yiiksek kalite odakli karar verme stilinin, baglilik iizerindeki
aciklayicilik beta degeri olan 0,293’iin 3. basamakta 0,243 oldugu goriilmektedir. Bu
baglamda, hizmet alami yeterliliginin; miikemmeliyet¢i / yiiksek kalite odakli karar
verme stilinin, baghlik tlizerindeki agiklayiciligmma etki ettigi sonucuna varilmistir.
Bununla birlikte, miikemmeliyetci / yiliksek kalite odakli karar verme stili ile hizmet
alan1 yeterliligi degiskenlerindeki degisim, baglilik iizerindeki degisimin %17 sini

acgiklamaktadir.
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Tablo 4.179 Marka (Fiyat=Kalite) Yonlii Karar Verme Stili ve Baglilik Arasindaki
Miskiyi Aciklayan Karsilastirma Tablosu

1.Basamakta | 3.Basamakta | 3.Basamakta | 3.Basamakta
Karar Karar Sig. Degeri R’ Degeri
Verme Verme
Stillerinin Stillerinin
Beta Degeri | Beta Degeri
Rahathk ve Miisteri 0,168 0,125 0,003 0,136
Tatmini
Sosyallesme 0,168 0,116 0,008 0,081
I¢ Cevre ve Yerlesim 0,168 0,140 0,001 0,067
Kesif Boyutu 0,168 0,138 0,001 0,029
Cesitlilik 0,168 0,132 0,002 0,092
Teknolojik Donanim 0,168 0,107 0,013 0,096
Hizmet Alan 0,168 0,119 0,004 0,136
Yeterliligi
Kagis Boyutu 0,168 0,149 0,001 0,058
Estetik Boyut 0,168 0,149 0,001 0,058
Kullanim Alani 0,168 0,137 0,001 0,078

Marka (fiyat=kalite)yonlii karar verme stili ile aligveris merkezi bagliligi
arasindaki iliskiyi aciklayan analiz sonuclarinda, 0.000 olarak bulunan anlamlilik
degerinin; 0.05’ten kiiciik olmast regresyon modelinin acgiklayict oldugunu
gostermektedir. R degerinin 0,168 olmasi marka (fiyat=kalite)yonlii karar verme stili ile
aligveris merkezi bagliligi arasinda bir iliski oldugunu gostermektedir.

Aligveris merkezi tercih nedenlerinden, teknolojik donanimin marka
(fiyat=kalite)yonli karar verme stilinin aligveris merkezi sadakati agiklayiciligini en
fazla azalttignt goriilmektedir. Aligveris merkezi tercih nedenlerinden, lokasyon
degiskeninin ara degisken olarak modelin agiklayicilifina anlamli bir etkisinin olmadig1

goriilmektedir.

273




Tablo 4.180 Marka (Fiyat=Kalite)Yonlii Karar Verme Stili ile Baglilik Arasinda
Rahatlik ve Miisteri Tatmini Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri
1.Basamak
Marka 0,178 0,168 0,000 0,168 0,028

(Fiyat=Kalite)Yonlii
Karar Verme Stili
Bagimh Degisken: Baglilik

2.Basamak

Marka 0,120 0,130 0,003 0,130 0,017
(Fiyat=Kalite) Y onlii

Karar Verme Stili

Bagimh Degisken: Rahatlik ve Miisteri Tatmini

3.Basamak

Marka 0,132 0,125 0,003

(Fiyat=Kalite)Yonlii

Karar Verme Stili 0,369 0,136
Rahathk ve Miisteri 0,379 0,332 0,000

Tatmini

Bagimh Degisken: Baglilik

Marka (fiyat=kalite) yonliikarar verme stilinin baglilik tizerindeki
aciklayiciliginda rahatlik ve miisteri tatmini roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilari
yukaridaki gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiciik olmasi regresyon
modelinin agiklayict oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen marka
(fiyat=kalite) yonliikarar verme stilinin, baghlik tizerindeki aciklayicilik beta degeri
olan 0,168’tin 3. basamakta 0,125 oldugu goriilmektedir. Bu baglamda, rahatlik ve
misteri tatmininin; marka (fiyat=kalite) yonliikarar verme stilinin, baghilik tizerindeki
aciklayiciligima etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte, marka (fiyat=kalite)
yonliikarar verme stili ile rahatlik ve miisteri tatmini degiskenlerindeki degisim, baglilik

tizerindeki degisimin %13 ilinii agiklamaktadir.
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Tablo 4.181 Marka (Fiyat=Kalite) Yonlii Karar Verme Stili ile Baglilik Arasinda
Sosyallesme Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri
1.Basamak
Marka 0,178 0,168 0,000 0,168 0,028

(Fiyat=Kalite)Yonlii
Karar Verme Stili
Bagimh Degisken: Baglilik

2.Basamak

Marka 0,232 0,221 0,000 0,221 0,049
(Fiyat=Kalite) Y onlii

Karar Verme Stili

Bagimh Degisken: Sosyallesme

3.Basamak

Marka 0,122 0,116 0,008
(Fiyat=Kalite)Yonlii

Karar Verme Stili

Sosyallesme 0,238 0,236 0,000
Bagimh Degisken: Baglilik

0,285 0,081

Marka (fiyat=kalite) yonlii karar verme stilinin baglilik tiizerindeki
aciklayiciliginda sosyallesme roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki
gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kii¢lik olmas1 regresyon modelinin
aciklayict oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen marka (fiyat=kalite)
yonliikarar verme stilinin, baglilik iizerindeki aciklayicilik beta degeri olan 0,168’iin 3.
basamakta 0,116 oldugu goriilmektedir. Bu baglamda sosyallesmenin; marka
(fiyat=kalite) yonlii karar verme stilinin, baglilik {izerindeki agiklayiciligina etki ettigi
sonucuna varilmistir. Bununla birlikte, marka (fiyat=kalite) yonlii karar verme stili ile
sosyallesme degiskenlerindeki degisim, baglilik iizerindeki degisimin %8 ini

aciklamaktadir.
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Tablo 4.182 Marka (Fiyat=Kalite)Y6nlii Karar Verme Stili ile Baglilik Arasinda I¢
Cevre ve Yerlesim Roliinii inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri
1.Basamak
Marka 0,178 0,168 0,000 0,168 0,028

(Fiyat=Kalite)Yonlii
Karar Verme Stili
Bagimh Degisken: Baglilik

2.Basamak

Marka 0,123 0,144 0,001 0,144 0,021
(Fiyat=Kalite) Y onlii

Karar Verme Stili

Bagimh Degisken: I¢ Cevre ve Yerlesim

3.Basamak

Marka 0,147 0,140 0,001

(Fiyat=Kalite)Yonlii

Karar Verme Stili 0,259 0,067
Ic Cevre ve 0,246 0,199 0,000

Yerlesim

Bagimh Degisken: Baglilik

Marka (fiyat=kalite) yonlii karar verme stilinin baghlik {izerindeki
aciklayiciliginda sosyallesme roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilart yukaridaki
gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiigiik olmasi regresyon modelinin
aciklayict oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen marka (fiyat=kalite)
yonliikarar verme stilinin, baglilik iizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,168’iin 3.
basamakta 0,140 oldugu goriilmektedir. Bu baglamda sosyallesmenin; marka
(fiyat=kalite) yonlii karar verme stilinin, baglilik tizerindeki agiklayiciligina etki ettigi
sonucuna varilmistir. Bununla birlikte, marka (fiyat=kalite) yonlii karar verme stili ile
sosyallesme degiskenlerindeki degisim, baglillk {izerindeki degisimin %6 sin1

acgiklamaktadir.
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Tablo 4.183 Marka (Fiyat=Kalite) Yonlii Karar Verme Stili ile Baglilik Arasinda Kesif
Boyutu Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri
1.Basamak
Marka 0,178 0,168 0,000 0,168 0,028

(Fiyat=Kalite)Yonlii
Karar Verme Stili
Bagimh Degisken: Baglilik

2.Basamak

Marka 0,085 0,095 0,031 0,095 0,009
(Fiyat=Kalite) Y onlii

Karar Verme Stili

Bagimh Degisken: Kesif Boyutu

3.Basamak

Marka 0,146 0,138 0,001
(Fiyat=Kalite)Yonlii

Karar Verme Stili

Kesif Boyutu 0,377 0,319 0,000
Bagimh Degisken: Baglilik

0,360 0,129

Marka (fiyat=kalite) yoOnliikarar verme stilinin baglilik {izerindeki
aciklayiciliginda sosyallesme roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilart yukaridaki
gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05°ten kii¢iik olmas1 regresyon modelinin
aciklayict oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen marka (fiyat=kalite)
yonliikarar verme stilinin, baglilik iizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,168’iin 3.
basamakta 0,138 oldugu goriilmektedir. Bu baglamda sosyallesmenin; marka
(fiyat=kalite) yonlii karar verme stilinin, baglilik {izerindeki agiklayiciligina etki ettigi
sonucuna vartlmistir. Bununla birlikte, marka (fiyat=kalite) yonliikarar verme stili ile
sosyallesme degiskenlerindeki degisim, baghlik iizerindeki degisimin %12 sini

acgiklamaktadir.
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Tablo 4.184 Marka (Fiyat=Kalite) Yonlii Karar Verme Stili ile Baglilik Arasinda
Cesitlilik Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri
1.Basamak
Marka 0,178 0,168 0,000 0,168 0,028

(Fiyat=Kalite)Yonlii
Karar Verme Stili
Bagimh Degisken: Baglilik

2.Basamak

Marka 0,139 0,142 0,001 0,142 0,020
(Fiyat=Kalite)Yonlii

Karar Verme Stili

Bagimh Degisken: Cesitlilik

3.Basamak

Marka 0,140 0,132 0,002
(Fiyat=Kalite)Yonlii

Karar Verme Stili

Cesitlilik 0,275 0,255 0,000
Bagimh Degisken: Baglilik

0,303 0,092

Marka (fiyat=kalite) yonliikarar verme stilinin baglilik {izerindeki
aciklayiciliginda sosyallesme roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilart yukaridaki
gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kii¢lik olmas1 regresyon modelinin
aciklayict oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen marka (fiyat=kalite)
yonliikarar verme stilinin, baglilik tizerindeki aciklayicilik beta degeri olan 0,168’iin 3.
basamakta 0,138 oldugu goriilmektedir. Bu baglamda sosyallesmenin; marka
(fiyat=kalite) yonlii karar verme stilinin, baglilik {izerindeki agiklayiciligina etki ettigi
sonucuna varilmistir. Bununla birlikte, marka (fiyat=kalite) yonliikarar verme stili ile
sosyallesme degiskenlerindeki degisim, baglhilik {izerindeki degisimin %9 unu

aciklamaktadir.
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Tablo 4.185 Marka (Fiyat=Kalite) Yonlii Karar Verme Stili ile Baglilik Arasinda
Teknolojik Donanim Roliinii inceleyen Regresyon Analizi Sonuglar

Model B Beta Anlamlihk R R’
Degeri
1.Basamak
Marka 0,178 0,168 0,000 0,168 0,028

(Fiyat=Kalite) Yonlii
Karar Verme Stili
Bagimh Degisken: Baglilik

2.Basamak

Marka 0,217 0,230 0,000 0,230 0,053
(Fiyat=Kalite)Yonlii

Karar Verme Stili

Bagimh Degisken: Teknolojik Donanim

3.Basamak

Marka 0,113 0,107 0,013

(Fiyat=Kalite) Y 6nlii

Karar Verme Stili 0,310 0,096
Teknolojik 0,299 0,267 0,000

Donanim

Bagimh Degisken: Baglilik

Marka (fiyat=kalite) yonliikarar verme stilinin baglilik tizerindeki
aciklayiciliginda teknolojik donanim roliinii inceleyen regresyon analizi g¢iktilart
yukaridaki gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiciik olmasi regresyon
modelinin agiklayict oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen marka
(fiyat=kalite) yonliikarar verme stilinin, baghlik tizerindeki aciklayicilik beta degeri
olan 0,168’lin 3. basamakta 0,107 oldugu goriilmektedir. Bu baglamda teknolojik
donanimin; marka (fiyat=kalite) yonlii karar verme stilinin, baghlik {izerindeki
aciklayiciligima etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte, marka (fiyat=kalite)
yonliikkarar verme stili ile teknolojik donanim degiskenlerindeki degisim, baglilik

tizerindeki degisimin %9 unu agiklamaktadir.
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Tablo 4.186 Marka (Fiyat=Kalite) Yonlii Karar Verme Stili ile Baglilik Arasinda
Hizmet Alan1 Yeterliligi Roliinii inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri
1.Basamak
Marka 0,178 0,168 0,000 0,168 0,028

(Fiyat=Kalite)Yonlii
Karar Verme Stili
Bagimh Degisken: Baglilik

2.Basamak

Marka 0,147 0,147 0,001 0,147 0,022
(Fiyat=Kalite) Y onlii

Karar Verme Stili

Bagimlh Degisken: Hizmet Alan1 Yeterliligi

3.Basamak

Marka 0,126 0,119 0,004

(Fiyat=Kalite)Yonlii

Karar Verme Stili 0,368 0,136
Hizmet Alam 0,350 0,331 0,000

Yeterliligi

Bagimh Degisken: Baglilik

Marka (fiyat=kalite) yoOnliikarar verme stilinin baglilik {izerindeki
aciklayiciliginda hizmet alani yeterliligi roliinii inceleyen regresyon analizi ciktilar:
yukaridaki gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon
modelinin agiklayict  oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen marka
(fiyat=kalite) yonliikarar verme stilinin, baglilik iizerindeki agiklayicilik beta degeri
olan 0,168’lin 3. basamakta 0,119 oldugu goriilmektedir. Bu baglamda hizmet alani
yeterliliginin; marka (fiyat=kalite) yonlii karar verme stilinin, baghlik tizerindeki
aciklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmigtir. Bununla birlikte, marka (fiyat=Kalite)
yonliikkarar verme stili ile hizmet alani yeterliligi degiskenlerindeki degisim, baglilik

tizerindeki degisimin %13 {inii agiklamaktadir.
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Tablo 4.187 Marka (Fiyat=Kalite) Yonlii Karar Verme Stili ile Baglilik Arasinda Kagis

Boyutu Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhihk R R?

Degeri

1.Basamak

Marka 0,178 0,168 0,000 0,168 0,028

(Fiyat=Kalite)Yonlii

Karar Verme Stili

Bagimh Degisken: Baglilik

2.Basamak

Marka 0,103 0,110 0,012 0,110 0,012

(Fiyat=Kalite)Yonlii

Karar Verme Stili

Bagimh Degisken: Kacis Boyutu

3.Basamak-

Marka 0,158 0,149 0,001

(Fiyat=Kalite)Yonlii 0,240 0,058

Karar Verme Stili
Kacis Boyutu 0,193 0,172 0,000
Bagimh Degisken: Baglilik

Marka (fiyat=kalite) yonlii karar verme stilinin baglilik tizerindeki

aciklayiciliginda kagis boyutu roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilari yukaridaki

gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiciik olmasi regresyon modelinin

aciklayict oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen marka (fiyat=kalite) yonlii

karar verme stilinin, baglilik tizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,168’lin 3.

basamakta 0,149 oldugu goriilmektedir. Bu baglamda kagis boyutunun; marka

(fiyat=kalite) yonlii karar verme stilinin, baglilik tizerindeki aciklayiciligina etki ettigi

sonucuna varilmistir. Bununla birlikte, marka (fiyat=kalite) yonlii karar verme stili ile

kagis boyutu degiskenlerindeki degisim, baglilik iizerindeki degisimin %5’ini

acgiklamaktadir.
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Tablo 4.188 Marka (Fiyat=Kalite) Yonlii Karar Verme Stili ile Baglilik Arasinda Estetik
Boyut Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglar

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri
1.Basamak
Marka 0,178 0,168 0,000 0,168 0,028

(Fiyat=Kalite)Yonlii
Karar Verme Stili
Bagimh Degisken: Baglilik

2.Basamak

Marka 0,103 0,110 0,012 0,110 0,012
(Fiyat=Kalite) Y onlii

Karar Verme Stili

Bagimh Degisken: Estetik Boyut

3.Basamak

Marka 0,158 0,149 0,001
(Fiyat=Kalite)Yonlii

Karar Verme Stili

Estetik Boyut 0,193 0,172 0,001
Bagimh Degisken: Baglilik

0,240 0,058

Marka (fiyat=kalite) yonlii karar verme stilinin baglilik iizerindeki
aciklayiciliginda estetik boyut roliinli inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki
gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiciik olmasi regresyon modelinin
aciklayict oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen marka (fiyat=kalite) yonlii
karar verme stilinin, baglilik tizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,168’lin 3.
basamakta 0,149 oldugu goriilmektedir. Bu baglamda estetik boyutun; marka
(fiyat=kalite) yonlii karar verme stilinin, baglilik tizerindeki aciklayiciligina etki ettigi
sonucuna varilmistir. Bununla birlikte, marka (fiyat=kalite) yonlii karar verme stili ile
estetik boyut degiskenlerindeki degisim, baglilik iizerindeki degisimin %35’ini
acgiklamaktadir.
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Tablo 4.189 Marka (Fiyat=Kalite) Yonlii Karar Verme Stili ile Baglilik Arasinda
Kullanim Alani Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglar

Model B Beta Anlamhhk R R?

Degeri

1.Basamak

Marka 0,178 0,168 0,000 0,168 0,028

(Fiyat=Kalite)Yonlii

Karar Verme Stili

Bagimh Degisken: Baglilik

2.Basamak

Marka 0,149 0,138 0,002 0,138 0,019

(Fiyat=Kalite) Y onlii

Karar Verme Stili

Bagimh Degisken: Kullanim Alani

3.Basamak

Marka 0,145 0,137 0,001

(Fiyat=Kalite)Yonlii

Karar Verme Stili 0,280 0,078

Kullanim Alam 0,221 0,226 0,000

Bagimh Degisken: Baglilik

Marka (fiyat=kalite) yonlii karar verme stilinin baglilik iizerindeki
aciklayiciliginda kullanim alani roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki
gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiciik olmasi regresyon modelinin
aciklayict oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen marka (fiyat=kalite) yonlii
karar verme stilinin, baglilik {izerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,168’tin 3.
basamakta 0,149 oldugu goriilmektedir. Bu baglamda kullanim alaninin; marka
(fiyat=kalite) yonlii karar verme stilinin, baglilik tizerindeki aciklayiciligina etki ettigi
sonucuna varilmistir. Bununla birlikte, marka (fiyat=kalite) yonlii karar verme stili ile

estetik boyut degiskenlerindeki degisim, baglilik {izerindeki degisimin %7°sini

acgiklamaktadir.
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Tablo 4.190 Moda Odakli Karar Verme Stili ve Baglilik Arasindaki iliskiyi A¢iklayan

Karsilagtirma Tablosu

1.Basamakta | 3.Basamakta | 3.Basamakta | 3.Basamakta
Karar Verme Karar Sig. Degeri R?Degeri
Stillerinin Verme
Beta Degeri Stillerinin
Beta Degeri

Rahathk ve Miisteri 0,148 0,000 0,142
Tatmini 0,224
Sosyallesme 0,224 0,171 0,000 0,096
I¢ Cevre ve Yerlesim 0,224 0,206 0,000 0,090
Kesif Boyutu 0,224 0,167 0,000 0,137
Cesitlilik 0,224 0,190 0,000 0,110
Teknolojik Donanim 0,224 0,163 0,000 0,110
Hizmet Alani Yeterliligi 0,224 0,170 0,000 0,149
Kagis Boyutu 0,224 0,196 0,000 0,073
Estetik Boyut 0,224 0,196 0,000 0,073
Kullanim Alan 0,224 0,197 0,000 0,098

Moda odakli karar verme stili ile aligveris merkezi baglilig1 arasindaki iligkiyi

aciklayan analiz sonuglarinda, 0.000 olarak bulunan anlamlilik degerinin; 0.05’ten

kiigiik olmasi regresyon modelinin agiklayici oldugunu gostermektedir. R degerinin

0,224 olmas1 moda odakli karar verme stili ile aligveris merkezi baghlig: arasinda bir

iliski oldugunu gostermektedir.

Aligveris merkezi tercih nedenlerinden, rahatlik ve miisteri tatmininin moda

odakl1 karar verme stilinin aligveris merkezi sadakati agiklayiciligini en fazla azalttig

goriilmektedir. Aligveris merkezi tercih nedenlerinden, lokasyon degiskeninin ara

degisken olarak modelin agiklayiciligina anlamli bir etkisinin olmadig1 goriilmektedir.
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Tablo 4.191 Moda Odakli Karar Verme Stili ile Baglilik Arasinda Rahatlik ve Miisteri

Tatmini Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglar1

Model B Beta Anlamhhk R R?

Degeri

1.Basamak

Moda Odakh Karar 0,238 0,224 0,000 0,224 0,050

Verme Stili

Bagimh Degisken: Baglilik

2.Basamak

Moda Odakh Karar 0,226 0,243 0,000 0,243 0,059

Verme Stili

Bagimh Degisken: Rahatlik ve Miisteri Tatmini

3.Basamak

Moda Odakh Karar 0,158 0,148 0,000

Verme Stili

Rahathik ve Miisteri 0,357 0,312 0,000 0377 0142

Tatmini

Bagimh Degisken: Baglilik

Moda odakli karar verme stilinin baglilik iizerindeki agiklayiciliginda

rahatlik ve miisteri tatmini roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki

gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiciik olmasi regresyon modelinin

aciklayict oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriillen moda odakli karar verme

stilinin, baglilik lizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,224’{in 3. basamakta 0,148

oldugu goriilmektedir. Bu baglamda rahatlik ve miisteri tatmininin; moda odakli karar

verme stilinin, baglhlik tlizerindeki agiklayiciligmma etki ettigi sonucuna varilmistir.

Bununla birlikte, moda odakli karar verme stili ile rahathik ve misteri tatmini

degiskenlerindeki degisim, baglilik tizerindeki degisimin %14 iinii agiklamaktadir.
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Tablo 4.192 Moda Odakl1 Karar Verme Stili ile Baglilik Arasinda Sosyallesme Roliinii
Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglar

Model B Beta Anlamhhk R R?

Degeri

1.Basamak

Moda Odakh Karar 0,238 0,224 0,000 0,224 0,050

Verme Stili

Bagimh Degisken: Baglilik

2.Basamak

Moda Odakh Karar 0,253 0,240 0,000 0,240 0,057

Verme Stili

Bagimh Degisken: Sosyallesme

3.Basamak

Moda Odakh Karar 0,182 0,171 0,000

Verme Stili 0,310 0,096

Sosyallesme 0,223 0,221 0,000

Bagimh Degisken: Baglilik

Moda odakli karar verme stilinin baglilik iizerindeki agiklayiciliginda
sosyallesme roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilart yukaridaki gibidir. Buna gore;
anlamlilik degerinin 0,05’ten kii¢iik olmasi regresyon modelinin aciklayict oldugunu
gostermektedir. 1. basamakta goriilen moda odakli karar verme stilinin, baglilik
tizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,224’tin 3. basamakta 0,171 oldugu
gorilmektedir. Bu baglamda sosyallesmenin; moda odakli karar verme stilinin, baglilik
tizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte, moda
odakl1 karar verme stili ile sosyallesme degiskenlerindeki degisim, baghilik lizerindeki

degisimin %9 unu agiklamaktadir.

286



Tablo 4.193 Moda Odakli Karar Verme Stili ile Baglilik Arasinda I¢ Cevre ve Yerlesim

Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta

Anlamhilik R R®
Degeri

1.Basamak

Moda Odakh Karar
Verme Stili
Bagimh Degisken: Baglilik

0,238 0,224

0,000 0,224 0,050

2.Basamak

Moda Odakh Karar
Verme Stili .
Bagimh Degisken: I¢c Cevre ve Yerlesim

0,077 0,090

0,041 0,090 0,008

3.Basamak

Moda Odakh Karar
Verme Stili

¢ Cevre ve
Yerlesim

Bagimh Degisken: Baglilik

0,219 0,206

0,248 0,201

0,000

0,305 0,090

0,000

Moda odakli karar verme stilinin baglhlik tizerindeki aciklayiciliginda i¢

cevre ve yerlesim roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna

gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayici

oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen moda odakli karar verme stilinin,

baghlik iizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,224’{in 3. basamakta 0,206 oldugu

gorilmektedir. Bu baglamda i¢ ¢evre ve yerlesimin; moda odakli karar verme stilinin,

baglilik tizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte,

moda odakli karar verme stili ile i¢ g¢evre ve yerlesim degiskenlerindeki degisim,

baglilik tizerindeki degisimin %9’unu agiklamaktadir.
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Tablo 4.194 Moda Odakli Karar Verme Stili ile Baglilik Arasinda Kesif Boyutu Roliinii
Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglar

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri
1.Basamak
Moda Odakh Karar 0,238 0,224 0,000 0,224 0,050
Verme Stili
Bagimh Degisken: Baglilik
2.Basamak
Moda Odakh Karar 0,173 0,192 0,000 0,192 0,037
Verme Stili
Bagimh Degisken: Kesif Boyutu
3.Basamak
Moda Odakh Karar 0,177 0,167 0,000
Verme Stili 0,370 0,137
Kesif Boyutu 0,355 0,300 0,000

Bagimh Degisken: Baglilik

Moda odakli karar verme stilinin baglilik iizerindeki agiklayiciliginda
kesif boyutu roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore;
anlamlilik degerinin 0,05’ten kii¢iik olmasi regresyon modelinin agiklayict oldugunu
gostermektedir. 1. basamakta goriilen moda odakli karar verme stilinin, baglilik
tizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,224’tin 3. basamakta 0,167 oldugu
gorilmektedir. Bu baglamda kesif boyutunun; moda odakli karar verme stilinin, baglilik
tizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte, moda
odakl1 karar verme stili ile kesif boyutu degiskenlerindeki degisim, baglilik tizerindeki

degisimin %13 linii aciklamaktadir.
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Tablo 4.195 Moda Odakli Karar Verme Stili ile Baglilik Arasinda Cesitlilik Roliinii
Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglar

Model B Beta Anlamhhk R R?

Degeri

1.Basamak

Moda Odakh Karar 0,238 0,224 0,000 0,224 0,050

Verme Stili

Bagimh Degisken: Baglilik

2.Basamak

Moda Odakh Karar 0,136 0,138 0,002 0,138 0,019

Verme Stili

Bagimh Degisken: Cesitlilik

3.Basamak

Moda Odakh Karar 0,202 0,190 0,000

Verme Stili 0,332 0,110

Cesitlilik 0,267 0,248 0,000

Bagimh Degisken: Baglilik

Moda odakli karar verme stilinin baglilik iizerindeki agiklayiciliginda
cesitlilik roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore;
anlamlilik degerinin 0,05’ten kii¢iik olmasi regresyon modelinin agiklayict oldugunu
gostermektedir. 1. basamakta goriilen moda odakli karar verme stilinin, baglilik
tizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,224°tn 3. basamakta 0,190 oldugu
gorilmektedir. Bu baglamda c¢esitliligin; moda odakli karar verme stilinin, baglilik
tizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte, moda
odakli karar verme stili ile gesitlilik degiskenlerindeki degisim, bagllik iizerindeki

degisimin %1 1’ini aciklamaktadir.
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Tablo 4.196 Moda Odakli Karar Verme Stili ile Baglilik Arasinda Teknolojik Donanim
Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R®
Degeri

1.Basamak

Moda Odakh Karar 0,238 0,224 0,000 0,224 0,050
Verme Stili
Bagimh Degisken: Baglilik

2.Basamak

Moda Odakh Karar 0,229 0,241 0,000 0,241 0,058
Verme Stili
Bagimh Degisken: Teknolojik Donanim

3.Basamak

Moda Odaklh Karar 0,174 0,163 0,000
Verme Stili

Teknolojik 0,282 0,252 0,000
Donanim

Bagimh Degisken: Baglilik

0,332 0,110

Moda odakli karar verme stilinin baglilik iizerindeki agiklayiciliginda
teknolojik donanim roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna
gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayici
oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen moda odakli karar verme stilinin,
baghlik iizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,224’{in 3. basamakta 0,163 oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda teknolojik donanimin; moda odakli karar verme stilinin,
baglilik {lizerindeki agiklayiciligima etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte,
moda odakli karar verme stili ile teknolojik donanim degiskenlerindeki degisim,

baglilik tizerindeki degisimin %11 ini agiklamaktadir.
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Tablo 4.197 Moda Odakl1 Karar Verme Stili ile Baglilik Arasinda Hizmet Alani

Yeterliligi Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R
Degeri

R2

1.Basamak

Moda Odakh Karar 0,238 0,224 0,000 0,224
Verme Stili
Bagimh Degisken: Baglilik

0,050

2.Basamak

Moda Odakh Karar 0,172 0,171 0,000 0,171
Verme Stili
Bagimh Degisken: Hizmet Alan1 Yeterliligi

0,029

3.Basamak

Moda Odakh Karar 0,180 0,170 0,000
Verme Stili

Hizmet Alan 0,338 0,320 0,000
Yeterliligi

Bagimh Degisken: Baglilik

0,387

0,149

Moda odakli karar verme stilinin baglilik iizerindeki agiklayiciliginda
hizmet alani yeterliligi roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir.
Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiigiik olmasi regresyon modelinin agiklayici
oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen moda odakli karar verme stilinin,
baghlik iizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,224’{in 3. basamakta 0,170 oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda hizmet alani yeterliliginin; moda odakli karar verme
stilinin, baghlik tlizerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla

birlikte, moda odakli karar verme stili ile hizmet alami yeterliligi degiskenlerindeki

degisim, baglhlik iizerindeki degisimin %14’linli agiklamaktadir.

291



Tablo 4.198 Moda Odakli Karar Verme Stili ile Baglilik Arasinda Kagis Boyutu
Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri
1.Basamak
Moda Odakh Karar 0,238 0,224 0,000 0,224 0,050
Verme Stili
Bagimh Degisken: Baglilik
2.Basamak
Moda Odakh Karar 0,176 0,186 0,000 0,186 0,035
Verme Stili
Bagimh Degisken: Kacis Boyutu
3.Basamak
Moda Odakh Karar 0,208 0,196 0,000
Verme Stili 0,68 0,073
Kagis Boyutu 0,171 0,152 0,000

Bagimh Degisken: Baglilik

Moda odakli karar verme stilinin baglilik iizerindeki agiklayiciliginda
kacis boyutu roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore;
anlamlilik degerinin 0,05’ten kii¢iik olmasi regresyon modelinin agiklayict oldugunu
gostermektedir. 1. basamakta goriilen moda odakli karar verme stilinin, baglilik
tizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,224’tin 3. basamakta 0,196 oldugu
gorilmektedir. Bu baglamda kac¢is boyutunun; moda odakli karar verme stilinin,
baghlik iizerindeki agiklayiciligina etki ettii sonucuna varilmistir. Bununla birlikte,
moda odakli karar verme stili ile kagis boyutu degiskenlerindeki degisim, baglilik

tizerindeki degisimin %7 sini agiklamaktadir.
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Tablo 4.199 Moda Odakli Karar Verme Stili ile Baglilik Arasinda Estetik Boyut

Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri
1.Basamak
Moda Odakh Karar 0,238 0,224 0,000 0,224 0,050
Verme Stili
Bagimh Degisken: Baglilik
2.Basamak
Moda Odakh Karar 0,176 0,186 0,000 0,186 0,035
Verme Stili
Bagimh Degisken: Estetik Boyut
3.Basamak
Moda Odakh Karar 0,208 0,196 0,000
Verme Stili 0,269 0,073
Estetik Boyut 0,171 0,152 0,000

Bagimh Degisken: Baglilik

Moda odakli karar verme stilinin baglilik iizerindeki agiklayiciliginda
estetik boyut roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore;
anlamlilik degerinin 0,05’ten kii¢iik olmasi regresyon modelinin agiklayict oldugunu
gostermektedir. 1. basamakta goriilen moda odakli karar verme stilinin, baglilik
tizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,224’tin 3. basamakta 0,196 oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda estetik boyutun; moda odakli karar verme stilinin, baglilik
tizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte, moda

odakl1 karar verme stili ile estetik boyut degiskenlerindeki degisim, baglilik tizerindeki

degisimin %7 sini agiklamaktadir.
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Tablo 4.200 Moda Odakli Karar Verme Stili ile Baglilik Arasinda Kullanim Alani
Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglar

Model B Beta Anlamhhk R R?

Degeri

1.Basamak

Moda Odakh Karar 0,238 0,224 0,000 0,224 0,050

Verme Stili

Bagimh Degisken: Baglilik

2.Basamak

Moda Odakh Karar 0,136 0,125 0,005 0,125 0,016

Verme Stili

Bagimh Degisken: Kullanim Alani

3.Basamak

Moda Odakh Karar 0,209 0,197 0,000

Verme Stili 0,313 0,098

Kullanim Alani 0,215 0,220 0,000

Bagimh Degisken: Baglilik

Moda odakli karar verme stilinin baglilik iizerindeki agiklayiciliginda
kullanim alani roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna
gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayici
oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen moda odakli karar verme stilinin,
baglilik lizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,224’iin 3. basamakta 0,197 oldugu
gorilmektedir. Bu baglamda kullanim alaninin; moda odakli karar verme stilinin,
baghlik iizerindeki agiklayiciligina etki ettii sonucuna varilmistir. Bununla birlikte,
moda odakli karar verme stili ile kullanim alan1 degiskenlerindeki degisim, baglilik

tizerindeki degisimin %9 unu agiklamaktadir.
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Tablo 4.201 Fiyat Yonlii Karar Verme Stilleri ve Baglilik Arasindaki iliskiyi A¢iklayan

Karsilastirma Tablosu

1.Basamakta | 3.Basamakta | 3.Basamakta | 3.Basamakta
Karar Karar Sig. Degeri R Degeri
Verme Verme
Stillerinin Stillerinin
Beta Degeri | Beta Degeri
Rahathk ve Miisteri 0,214 0,143 0,001 0,140
Tatmini
Sosyallesme 0,214 0,190 0,000 0,104
Kesif Boyutu 0,214 0,131 0,002 0,126
Cesitlilik 0,214 0,185 0,000 0,109
Teknolojik Donanim 0,214 0,168 0,000 0,112
Hizmet Alan 0,214 0,166 0,000 0,148
Yeterliligi
Lokasyon 0,214 0,188 0,000 0,079

Fiyat yonlii karar verme stili ile aligveris merkezi baglilig1 arasindaki iligkiyi
aciklayan analiz sonuglarinda, 0.000 olarak bulunan anlamlilik degerinin; 0.05’ten
kiigiik olmasi regresyon modelinin agiklayici oldugunu gostermektedir. R degerinin
0,214 olmasi fiyat yonlii karar verme stili ile aligveris merkezi bagliligi arasinda bir

iliski oldugunu gostermektedir.

Aligveris merkezi tercih nedenlerinden, kesif boyutunun fiyat yonlii karar
verme stilinin aligveris merkezi sadakati agiklayiciligini en fazla azalttig1 gériilmektedir.
Aligveris merkezi tercih nedenlerinden, i¢ ¢cevre ve yerlesim, kagis boyutu, estetik boyut
ve kullanim alan1 degigkenlerinin ara degisken olarak modelin agiklayiciligina anlamli

bir etkisinin olmadig1 goriilmektedir.
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Tablo 4.202 Fiyat Yonlii Karar Verme Stili ile Baglilik Arasinda Rahatlik ve Miisteri

Tatmini Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R?

Degeri

1.Basamak

Fiyat Yonlii Karar 0,227 0,214 0,000 0,214 0,046

Verme Stili

Bagimh Degisken: Baglilik

2.Basamak

Fiyat Yonlii Karar 0,209 0,225 0,000 0,225 0,051

Verme Stili

Bagimh Degisken: Rahatlik ve Miisteri Tatmini

3.Basamak

Fiyat Yonlii Karar 0,152 0,143 0,001

Verme Stili

Rahathik ve Miisteri 0,361 0,316 0,000 0375 0140

Tatmini

Bagimh Degisken: Baglilik

Fiyat yonlii karar verme stilinin baglilik iizerindeki agiklayiciliginda
rahathik ve miisteri tatmini roliinii inceleyen regresyon analizi ciktilar1 yukaridaki
gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiciik olmasi regresyon modelinin
aciklayict oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen fiyat yonlii karar verme
stilinin, baglilik tlizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,214’lin 3. basamakta 0,143
oldugu goriilmektedir. Bu baglamda rahathik ve miisteri tatmininin; fiyat yonlii karar
verme stilinin, baglilik {izerindeki agiklayiciligma etki ettigi sonucuna varilmigtir.

Bununla birlikte, fiyat yonlii karar verme stili ile rahathlk ve miisteri tatmini

degiskenlerindeki degisim, baglilik tizerindeki degisimin %14’iinii agiklamaktadir.
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Tablo 4.203 Fiyat Yonlii Karar Verme Stili ile Baglilik Arasinda Sosyallesme Roliinii
Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglar

Model B Beta Anlamhhk R R?

Degeri

1.Basamak

Fiyat Yonlii Karar 0,227 0,214 0,000 0,214 0,046

Verme Stili

Bagimh Degisken: Baglilik

2.Basamak

Fiyat Yonlii Karar 0,104 0,099 0,025 0,099 0,010

Verme Stili

Bagimh Degisken: Sosyallesme

3.Basamak

Fiyat Yonlii Karar 0,202 0,190 0,000

Verme Stili 0,323 0,104

Sosyallesme 0,245 0,243 0,000

Bagimh Degisken: Baglilik

Fiyat yonlii karar verme stilinin baglilik {izerindeki agiklayiciliginda
sosyallesme roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore;
anlamlilik degerinin 0,05’ten kii¢iik olmasi regresyon modelinin agiklayict oldugunu
gostermektedir. 1. basamakta goriilen fiyat yonlii karar verme stilinin, baglilik
tizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,214’tin 3. basamakta 0,190 oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda sosyallesmenin; fiyat yonlii karar verme stilinin, baglilik
tizerindeki agiklayiciligina etki ettii sonucuna varilmistir. Bununla birlikte, fiyat yonlii
karar verme stili ile sosyallesme degiskenlerindeki degisim, baghilik {izerindeki

degisimin %10’unu aciklamaktadir.
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Tablo 4.204 Fiyat Yonlii Karar Verme Stili ile Baglilik Arasinda Kesif Boyutu Roliinii
Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglar

Model B Beta Anlamhhk R R?

Degeri

1.Basamak

Fiyat Yonlii Karar 0,227 0,214 0,000 0,214 0,046

Verme Stili

Bagimh Degisken: Baglilik

2.Basamak

Fiyat Yonlii Karar 0,252 0,281 0,000 0,281 0,079

Verme Stili

Bagimh Degisken: Kesif Boyutu

3.Basamak

Fiyat Yonlii Karar 0,139 0,131 0,002

Verme Stili 0,355 0,126

Kesif Boyutu 0,349 0,295 0,000

Bagimh Degisken: Baglilik

Fiyat yonli karar verme stilinin baglilik {izerindeki aciklayiciliginda
kesif boyutu roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilart yukaridaki gibidir. Buna gore;
anlamlilik degerinin 0,05’ten kii¢iik olmasi regresyon modelinin agiklayict oldugunu
gostermektedir. 1. basamakta goriilen fiyat yonlii karar verme stilinin, baglhilik
tizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,214’iin 3. basamakta 0,131 oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda kesif boyutunun; fiyat yonlii karar verme stilinin, baglilik
tizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte, fiyat yonli
karar verme stili ile kesif boyutu degiskenlerindeki degisim, baghilik {izerindeki

degisimin %12’sini agiklamaktadir.
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Tablo 4.205 Fiyat Yonlii Karar Verme Stili ile Baglilik Arasinda Cesitlilik Roliinii
Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglar

Model B Beta Anlamhhk R R?

Degeri

1.Basamak

Fiyat Yonlii Karar 0,227 0,214 0,000 0,214 0,046

Verme Stili

Bagimh Degisken: Baglilik

2.Basamak

Fiyat Yonlii Karar 0,114 0,116 0,008 0,116 0,013

Verme Stili

Bagimlh Degisken: Cesitlilik

3.Basamak

Fiyat Yonlii Karar 0,196 0,185 0,000

Verme Stili 0,330 0,109

Cesitlilik 0,272 0,252 0,000

Bagimh Degisken: Baglilik

Fiyat yonli karar verme stilinin baglilik {izerindeki acgiklayiciliginda
cesitlilik roliinli inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore;
anlamlilik degerinin 0,05’ten kii¢iik olmasi regresyon modelinin aciklayict oldugunu
gostermektedir. 1. basamakta goriilen fiyat yonlii karar verme stilinin, baglilik
tizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,214’tin 3. basamakta 0,185 oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda cesitliligin; fiyat yonlii karar verme stilinin, baglilik
tizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte, fiyat yonli
karar verme stili ile cesitlilik degiskenlerindeki degisim, baglilik tizerindeki degisimin

%10’unu agiklamaktadir.
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Tablo 4.206 Fiyat Yonlii Karar Verme Stili ile Baglilik Arasinda Teknolojik Donanim
Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R®
Degeri

1.Basamak

Fiyat Yonlii Karar 0,227 0,214 0,000 0,214 0,046
Verme Stili
Bagimh Degisken: Baglilik

2.Basamak

Fiyat Yonlii Karar 0,168 0,177 0,000 0,177 0,031
Verme Stili
Bagimh Degisken: Teknolojik Donanim

3.Basamak

Fiyat Yonlii Karar 0,178 0,168 0,000
Verme Stili

Teknolojik 0,293 0,262 0,000
Donanim

Bagimh Degisken: Baglilik

0,335 0,112

Fiyat yonlii karar verme stilinin baglilik iizerindeki agiklayiciliginda
teknolojik donanim roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna
gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayici
oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen fiyat yonlii karar verme stilinin, baglilik
tizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,214’tin 3. basamakta 0,168 oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda teknolojik donanimin; fiyat yonlii karar verme stilinin,
baghlik iizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte,
fiyat yonlii karar verme stili ile teknolojik donanim degiskenlerindeki degisim, baglilik

tizerindeki degisimin %1 1’ini agiklamaktadir.
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Tablo 4.207 Fiyat Yonlii Karar Verme Stili ile Baglilik Arasinda Hizmet Alani

Yeterliligi Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglar

Model B Beta Anlamhhk R
Degeri

R2

1.Basamak

Fiyat Yonlii Karar 0,227 0,214 0,000 0,214
Verme Stili
Bagimh Degisken: Baglilik

0,046

2.Basamak

Fiyat Yonlii Karar 0,150 0,150 0,001 0,150
Verme Stili
Bagimh Degisken: Hizmet Alani Yeterliligi

0,022

3.Basamak

Fiyat Yonlii Karar 0,176 0,166 0,000
Verme Stili

Hizmet Alan 0,343 0,324 0,000
Yeterliligi

Bagimh Degisken: Baglilik

0,385

0,148

Fiyat yonlii karar verme stilinin baglilik iizerindeki aciklayiciliginda
hizmet alani yeterliligi roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir.
Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kii¢iik olmasi regresyon modelinin agiklayici
oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen fiyat yonlii karar verme stilinin, baglilik
tizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,214’tin 3. basamakta 0,168 oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda hizmet alan1 yeterliliginin; fiyat yonlii karar verme stilinin,
baghlik iizerindeki agiklayiciligina etki etti§i sonucuna varilmigtir. Bununla birlikte,

fiyat yonlii karar verme stili ile hizmet alani yeterliligi degiskenlerindeki degisim,

baglilik tizerindeki degisimin %14 {inii agiklamaktadir.
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Tablo 4.208 Fiyat Yonlii Karar Verme Stili ile Baglilik Arasinda Lokasyon Roliinii
Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglar

Model B Beta Anlamhhk R R?

Degeri

1.Basamak

Fiyat Yonlii Karar 0,227 0,214 0,000 0,214 0,046

Verme Stili

Bagimh Degisken: Baglilik

2.Basamak

Fiyat Yonlii Karar 0,164 0,142 0,001 0,142 0,020

Verme Stili

Bagimh Degisken: Lokasyon

3.Basamak

Fiyat Yonlii Karar 0,200 0,188 0,000

Verme Stili 0,281 0,079

Lokasyon 0,169 0,184 0,000

Bagimh Degisken: Baglilik

Fiyat yonlii karar verme stilinin baglilik {izerindeki aciklayicilifinda
lokasyon roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore;
anlamlilik degerinin 0,05’ten kii¢iik olmasi regresyon modelinin aciklayict oldugunu
gostermektedir. 1. basamakta goriilen fiyat yonlii karar verme stilinin, baglilik
tizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,214’tin 3. basamakta 0,188 oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda lokasyonun; fiyat yonlii karar verme stilinin, baglilik
tizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte, fiyat yonli

karar verme stili ile lokasyon degiskenlerindeki degisim, baglilik iizerindeki degisimin

%7’sini agiklamaktadir.
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Tablo 4.209 Fiyat Yonlii Karar Verme Stili ile Baglilik Arasinda Kullanim Alani

Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R?

Degeri

1.Basamak

Fiyat Yonlii Karar 0,227 0,214 0,000 0,214 0,046

Verme Stili

Bagimh Degisken: Baglilik

2.Basamak

Fiyat Yonlii Karar 0,180 0,165 0,000 0,165 0,027

Verme Stili

Bagimh Degisken: Kullanim Alani

3.Basamak

Fiyat Yonlii Karar 0,190 0,179 0,000

Verme Stili 0,302 0,91

Kullanim Alani 0,210 0,215 0,000

Bagimh Degisken: Baglilik

Fiyat yonli karar verme stilinin baglilik tizerindeki aciklayiciliginda
kullanim alani roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna
gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayici
oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen fiyat yonlii karar verme stilinin, baglilik
tizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,214’iin 3. basamakta 0,179 oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda kullanim alaninin; fiyat yonlii karar verme stilinin, baglilik
tizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte, fiyat yonli

karar verme stili ile kullanim alani degiskenlerindeki degisim, baglilik ilizerindeki

degisimin %9 ’unu agiklamaktadir.
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Tablo 4.210 Segenek Coklugundan Kafasi Karisan Tiiketici Karar Verme Stili ve
Baglilik Arasindaki Iliskiyi Aciklayan Karsilastirma Tablosu

1.Basamakta | 3.Basamakta | 3.Basamakta | 3.Basamakta
Karar Karar Sig. Degeri R Degeri
Verme Verme
Stillerinin Stillerinin
Beta Degeri | Beta Degeri
Rahathk ve Miisteri 0,210 0,171 0,000 0,150
Tatmini
Sosyallesme 0,210 0,154 0,000 0,091
¢ Cevre ve Yerlesim 0,210 0,183 0,000 0,081
Kesif Boyutu 0,210 0,165 0,000 0,137
Cesitlilik 0,210 0,164 0,000 0,101
Teknolojik Donanim 0,210 0,157 0,000 0,109
Hizmet Alani 0,210 0,159 0,000 0,146
Yeterliligi
Kacis Boyutu 0,210 0,181 0,000 0,067
Estetik Boyut 0,210 0,181 0,000 0,067
Kullanim Alan 0,210 0,171 0,000 0,088

Secenek c¢oklugundan kafasi karigan tiiketici karar verme stili ile aligveris
merkezi baglilig1 arasindaki iliskiyi agiklayan analiz sonuglarinda, 0.000 olarak bulunan
anlamlilik degerinin; 0.05’ten kiigiik olmas1 regresyon modelinin agiklayicit oldugunu
gostermektedir. R degerinin 0,210 olmas1 secenek ¢oklugundan kafasi karisan tiiketici
karar verme stili ile aligveris merkezi bagliligt arasinda bir iliski oldugunu

gostermektedir.

Aligveris merkezi tercih nedenlerinden, sosyallesmenin secenek c¢oklugundan
kafas1 karisan tiiketici karar verme stilinin alisveris merkezi sadakati agiklayiciligini en
fazla azalttigi goriilmektedir. Aligveris merkezi tercih nedenlerinden, lokasyon
degiskeninin ara degisken olarak modelin agiklayicili§ina anlamli bir etkisinin olmadig1

gorilmektedir.
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Tablo 4.211 Segenek Coklugundan Kafasi Karisan Tiiketici Karar Verme Stili ile
Baglilik Arasinda Rahatlik ve Miisteri Tatmini Roliinii inceleyen Regresyon Analizi

Sonuglart

Model B Beta Anlamhihk R
Degeri

R2

1.Basamak

Secenek 0,206 0,210 0,000 0,210
Coklugundan

Kafas1 Karisan

Tiiketici Karar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Baglilik

0,044

2.Basamak

Secenek 0,107 0,118 0,007 0,118
Coklugundan

Kafas1 Karisan

Tiiketici Karar

Verme Stili

Bagimlh Degisken: Rahatlik ve Miisteri Tatmini

0,014

3.Basamak

Secenek 0,168 0,171 0,000
Coklugundan

Kafasi1 Karisan

Tiiketici Karar 0,387
Verme Stili

Rahathk ve Miisteri 0,375 0,328 0,000

Tatmini

Bagimh Degisken: Baglilik

0,150

Secenek c¢oklugundan kafasi karigsmis tliketici karar verme stilinin
baghlik iizerindeki agiklayicilifinda rahatlik ve miisteri tatmini roliinii inceleyen
regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten
kiiciik olmas1 regresyon modelinin agiklayici oldugunu gostermektedir. 1. basamakta
goriilen secenek coklugundan kafasi karismis tiiketici karar verme stilinin, baglilik
tizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,210’un 3. basamakta 0,171 oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda rahatlik ve miisteri tatmininin; secenek ¢oklugundan kafasi
karismus tiiketici karar verme stilinin, baghlik tizerindeki agiklayiciligina etki ettigi
sonucuna varilmistir. Bununla birlikte, secenek coklugundan kafasi karismis tiiketici

karar verme stili ile rahathk ve miisteri tatmini degiskenlerindeki degisim, baglilik

tizerindeki degisimin %15’ini agiklamaktadir.
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Tablo 4.212 Segenek Coklugundan Kafasi Karisan Tiiketici Karar Verme Stili ile
Baglilik Arasinda Sosyallesme Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglar

Model B Beta

Anlamhilik R
Degeri

R2

1.Basamak

Secenek 0,206 0,210
Coklugundan

Kafasi1 Karisan

Tiiketici Karar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Baglilik

0,000 0,210

0,044

2.Basamak

Secenek 0,243 0,249
Coklugundan

Kafas1 Karisan

Tiiketici Karar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Sosyallesme

0,000 0,249

0,062

3.Basamak

Secenek 0,152 0,154
Coklugundan

Kafas1 Karisan

Tiiketici Karar

Verme Stili

Sosyallesme 0,226 0,224
Bagimh Degisken: Baglilik

0,000

0,302

0,000

0,091

Secenek coklugundan kafas1 karigmis tliketici karar verme stilinin
baghlik tlizerindeki agiklayicilifinda sosyallesme roliinii inceleyen regresyon analizi
ciktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiigiik olmasi
regresyon modelinin agiklayict oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen segenek
coklugundan kafas1 karismis tiiketici karar verme stilinin, baghlik {izerindeki
aciklayicilik beta degeri olan 0,210’un 3. basamakta 0,154 oldugu goriilmektedir. Bu
baglamda sosyallesmenin; secenek coklugundan kafasi karismis tiiketici karar verme
stilinin, baghlik {izerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla

birlikte, se¢enek ¢oklugundan kafasi karismis tiikketici karar verme stili ile sosyallesme

degiskenlerindeki degisim, baglilik tizerindeki degisimin %9 unu aciklamaktadir.
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Tablo 4.213 Segenek Coklugundan Kafasi Karigan Tiiketici Karar Verme Stili ile
Baglilik Arasinda i¢ Cevre ve Yerlesim Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri
1.Basamak
Secenek 0,206 0,210 0,000 0,210 0,044
Coklugundan

Kafasi1 Karisan
Tiiketici Karar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Baglilik

2.Basamak

Secenek 0,108 0,135 0,002 0,135 0,018
Coklugundan

Kafas1 Karisan

Tiiketici Karar

Verme Stili

Bagimh Degisken: I¢ Cevre ve Yerlesim

3.Basamak

Secenek 0,181 0,183 0,000

Coklugundan

Kafas1 Karisan

Tiketici Karar 0,285 0,081
Verme Stili

¢ Cevre ve 0,241 0,195 0,000

Yerlesim

Bagimh Degisken: Baglilik

Secenek ¢oklugundan kafasi karigmis tiiketici karar verme stilinin baghilik
tizerindeki agiklayiciliginda i¢ gevre ve yerlesim roliinii inceleyen regresyon analizi
ciktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiciik olmasi
regresyon modelinin agiklayici oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen secenek
coklugundan kafas1 karismis tiiketici karar verme stilinin, baghlik iizerindeki
aciklayicilik beta degeri olan 0,210’un 3. basamakta 0,183 oldugu goriilmektedir. Bu
baglamda i¢ ¢evre ve yerlesimin; secenek c¢oklugundan kafasi karismis tiiketici karar
verme stilinin, baglilik tlizerindeki agiklayiciligma etki ettigi sonucuna varilmigtir.
Bununla birlikte, segenek ¢oklugundan kafasi karigsmis tiiketici karar verme stili ile ig¢
cevre ve yerlesim degiskenlerindeki degisim, baglilik tlizerindeki degisimin %8’ini

acgiklamaktadir.
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Tablo 4.214 Segenek Coklugundan Kafasi Karisan Tiiketici Karar Verme Stili ile
Baglilik Arasinda Kesif Boyutu Roliinii inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri
1.Basamak
Secenek 0,206 0,210 0,000 0,210 0,044
Coklugundan

Kafas1 Karisan
Tiiketici Karar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Baglilik

2.Basamak

Secenek 0,121 0,145 0,001 0,145 0,021
Coklugundan

Kafas1 Karisan
Tiiketici Karar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Kesif Boyutu

3.Basamak

Secenek 0,162 0,165 0,000
Coklugundan

Kafas1 Karisan

Tiiketici Karar

Verme Stili

Kesif Boyutu 0,364 0,308 0,000
Bagimh Degisken: Baglilik

0,370 0,137

Secenek ¢oklugundan kafas1 karigmis tiiketici karar verme stilinin
baglilik tizerindeki agiklayiciliginda kesif boyutu roliinii inceleyen regresyon analizi
ciktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiciik olmasi
regresyon modelinin agiklayici oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen secenek
coklugundan kafas1 karismis tiiketici karar verme stilinin, baglhilik iizerindeki
aciklayicilik beta degeri olan 0,210’un 3. basamakta 0,165 oldugu goriilmektedir. Bu
baglamda kesif boyutunun; secenek ¢oklugundan kafas1 karigmis tiiketici karar verme
stilinin, baglilik iizerindeki agiklayicilifina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla
birlikte, secenek coklugundan kafasi karismis tiiketici karar verme stili ile kesif boyutu

degiskenlerindeki degisim, baglilik tizerindeki degisimin %13 {linii aciklamaktadir.
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Tablo 4.215 Segenek Coklugundan Kafasi Karisan Tiiketici Karar Verme Stili ile
Baglilik Arasinda Cesitlilik Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglar

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri
1.Basamak
Secenek 0,206 0,210 0,000 0,210 0,044
Coklugundan

Kafasi1 Karisan
Tiiketici Karar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Baglilik

2.Basamak

Secenek 0,172 0,188 0,000 0,188 0,035
Coklugundan

Kafas1 Karisan

Tiiketici Karar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Cesitlilik

3.Basamak

Secenek 0,161 0,164 0,000
Coklugundan

Kafas1 Karisan

Tiiketici Karar

Verme Stili

Cesitlilik 0,262 0,243 0,000
Bagimh Degisken: Baglilik

0,318 0,101

Secenek ¢oklugundan kafas1 karigmis tiiketici karar verme stilinin
baghilik tizerindeki aciklayiciliginda g¢esitlilik roliinii inceleyen regresyon analizi
ciktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiciik olmasi
regresyon modelinin agiklayict oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen segenek
coklugundan kafas1 karismis tiiketici karar verme stilinin, baglhlik iizerindeki
aciklayicilik beta degeri olan 0,210’un 3. basamakta 0,164 oldugu goriilmektedir. Bu
baglamda cesitliligin; segenek ¢coklugundan katasi karismis tiiketici karar verme stilinin,
baglilik tlizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte,
secenek c¢oklugundan kafast karigmis tiiketici karar verme stili ile cesitlilik

degiskenlerindeki degisim, baglilik tizerindeki degisimin %10’unu agiklamaktadir.
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Tablo 4.216 Segenek Coklugundan Kafasi Karisan Tiiketici Karar Verme Stili ile
Baglilik Arasinda Teknolojik Donanim Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglar

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri
1.Basamak
Secenek 0,206 0,210 0,000 0,210 0,044
Coklugundan

Kafasi1 Karisan
Tiiketici Karar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Baglilik

2.Basamak

Secenek 0,177 0,202 0,000 0,202 0,041
Coklugundan

Kafas1 Karisan

Tiiketici Karar

Verme Stili

Bagimlh Degisken: Teknolojik Donanim

3.Basamak

Secenek 0,155 0,157 0,000

Coklugundan

Kafas1 Karisan

Tiketici Karar 0,330 0,109
Verme Stili

Teknolojik 0,291 0,260 0,000

Donanim

Bagimh Degisken: Baglilik

Secenek ¢oklugundan kafasi karigmis tiiketici karar verme stilinin baghilik
tizerindeki agiklayiciliginda teknolojik donanim roliinii inceleyen regresyon analizi
ciktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiciik olmasi
regresyon modelinin agiklayici oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen secenek
coklugundan kafas1 karismis tiiketici karar verme stilinin, baghlik iizerindeki
aciklayicilik beta degeri olan 0,210’un 3. basamakta 0,164 oldugu goriilmektedir. Bu
baglamda teknolojik donanimin; segenek coklugundan kafasi karigmis tiiketici karar
verme stilinin, baglilik tlizerindeki agiklayiciligma etki ettigi sonucuna varilmigtir.
Bununla birlikte, secenek ¢oklugundan kafasi karigmis tiiketici karar verme stili ile
teknolojik donanim degiskenlerindeki degisim, baglilik lizerindeki degisimin %10’unu

acgiklamaktadir.
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Tablo 4.217 Segenek Coklugundan Kafasi Karisan Tiiketici Karar Verme Stili ile
Baglilik Arasinda Hizmet Alan1 Yeterliligi Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi
Sonuglart

Model B Beta Anlamhlik R R’
Degeri
1.Basamak
Secenek 0,206 0,210 0,000 0,210 0,044
Coklugundan

Kafas1 Karisan
Tiiketici Karar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Baglilik

2.Basamak

Secenek 0,45 0,155 0,000 0,155 0,024
Coklugundan

Kafas1 Karisan

Tiiketici Karar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Hizmet Alan1 Yeterliligi

3.Basamak

Secenek 0,157 0,159 0,000

Coklugundan

Kafasi1 Karisan

Tiketici Karar 0,383 0,146
Verme Stili

Hizmet Alam 0,343 0,324 0,000

Yeterliligi

Bagimh Degisken: Baglilik

Secenek coklugundan kafasi karismis tiiketici karar verme stilinin baglilik
tizerindeki aciklayiciliginda hizmet alani yeterliligi roliinii inceleyen regresyon analizi
ciktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05°ten kii¢iik olmasi
regresyon modelinin agiklayict oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen segenek
coklugundan kafas1 karigsmis tiiketici karar verme stilinin, baghlik {izerindeki
aciklayicilik beta degeri olan 0,210’un 3. basamakta 0,159 oldugu goriilmektedir. Bu
baglamda hizmet alani yeterliliginin; secenek g¢oklugundan kafasi karismig tiiketici
karar verme stilinin, baglilik iizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir.
Bununla birlikte, secenek coklugundan kafasi karismis tliketici karar verme stili ile
hizmet alan1 yeterliligi degiskenlerindeki degisim, baglilik {izerindeki degisimin

%14’1linii agiklamaktadir.
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Tablo 4.218 Segenek Coklugundan Kafasi Karisan Tiiketici Karar Verme Stili ile
Baglilik Arasinda Kagis Boyutu Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglar

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri
1.Basamak
Secenek 0,206 0,210 0,000 0,210 0,044
Coklugundan

Kafasi1 Karisan
Tiiketici Karar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Baglilik

2.Basamak

Secenek 0,164 0,187 0,000 0,187 0,035
Coklugundan

Kafas1 Karisan

Tiiketici Karar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Kacis Boyutu

3.Basamak

Secenek 0,178 0,181 0,000
Coklugundan

Kafas1 Karisan

Tiiketici Karar

Verme Stili

Kacis Boyutu 0,174 0,155 0,000
Bagimh Degisken: Baglilik

0,259 0,067

Secenek ¢oklugundan kafasi karigmis tiiketici karar verme stilinin baglilik
tizerindeki aciklayiciliginda kagis boyutu roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar
yukaridaki gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon
modelinin agiklayict oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriillen segenek
coklugundan kafas1 karismis tiiketici karar verme stilinin, baglhlik iizerindeki
aciklayicilik beta degeri olan 0,210’un 3. basamakta 0,159 oldugu goriilmektedir. Bu
baglamda kacis boyutunun; secenek ¢oklugundan kafasi karigmis tiiketici karar verme
stilinin, baghlik {izerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla
birlikte, secenek coklugundan kafas1 karismis tiiketici karar verme stili ile kacis boyutu

degiskenlerindeki degisim, baglilik tizerindeki degisimin %6’sin1 agiklamaktadir.
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Tablo 4.219 Segenek Coklugundan Kafasi Karisan Tiiketici Karar Verme Stili ile
Baglilik Arasinda Estetik Boyut Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglar

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri
1.Basamak
Secenek 0,206 0,210 0,000 0,210 0,044
Coklugundan

Kafasi1 Karisan
Tiiketici Karar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Baglilik

2.Basamak

Secenek 0,164 0,187 0,000 0,187 0,035
Coklugundan

Kafas1 Karisan

Tiiketici Karar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Estetik Boyut

3.Basamak

Secenek 0,178 0,181 0,000
Coklugundan

Kafas1 Karisan

Tiiketici Karar

Verme Stili

Estetik Boyut 0,174 0,155 0,000
Bagimh Degisken: Baglilik

0,259 0,067

Secenek coklugundan kafasi karismis tiiketici karar verme stilinin baglilik
tizerindeki agiklayiciliginda estetik boyut roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilart
yukaridaki gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kii¢lik olmas1 regresyon
modelinin agiklayict oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriillen segenek
coklugundan kafas1 karismis tiiketici karar verme stilinin, baghlik {izerindeki
aciklayicilik beta degeri olan 0,210’un 3. basamakta 0,181 oldugu goriilmektedir. Bu
baglamda estetik boyutun; secenek ¢oklugundan kafasi karismis tiiketici karar verme
stilinin, baghlik {izerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla
birlikte, secenek ¢oklugundan kafasi1 karigmis tiiketici karar verme stili ile estetik boyut

degiskenlerindeki degisim, baglilik iizerindeki degisimin %6’sin1 agiklamaktadir.
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Tablo 4.220 Segenek Coklugundan Kafasi Karisan Tiiketici Karar Verme Stili ile
Baglilik Arasinda Kullanim Alan1 Roliinii inceleyen Regresyon Analizi Sonuglart

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri
1.Basamak
Secenek 0,206 0,210 0,000 0,210 0,044
Coklugundan

Kafasi1 Karisan
Tiiketici Karar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Baglilik

2.Basamak

Secenek 0,184 0,182 0,000 0,182 0,033
Coklugundan

Kafas1 Karisan

Tiiketici Karar

Verme Stili

Bagimh Degisken: Kullanim Alani

3.Basamak

Secenek 0,168 0,171 0,000
Coklugundan

Kafas1 Karisan

Tiiketici Karar

Verme Stili

Kullanim Alam 0,209 0,214 0,000
Bagimh Degisken: Baglilik

0,297 0,088

Secenek coklugundan kafas1 karigmis tliketici karar verme stilinin
baghilik iizerindeki agiklayiciliginda kullanim alani roliinii inceleyen regresyon analizi
ciktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiciik olmasi
regresyon modelinin agiklayict oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen segenek
coklugundan kafas1 karismis tiiketici karar verme stilinin, baghlik {izerindeki
aciklayicilik beta degeri olan 0,210’un 3. basamakta 0,171 oldugu goriilmektedir. Bu
baglamda kullanim alaninin; segenek ¢oklugundan kafasi karismis tiiketici karar verme
stilinin, baghlik {izerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla
birlikte, segenek coklugundan kafasi karigmig tiiketici karar verme stili ile kullanim

alan1 degiskenlerindeki degisim, baglilik tizerindeki degisimin %8’ini agiklamaktadir.
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Tablo 4.221 Yenilik¢i Yonlii Karar Verme Stili ve Baglilik Arasindaki Iliskiyi
Agiklayan Karsilastirma Tablosu

1.Basamakta

3.Basamakta

3.Basamakta

3.Basamakta

Karar Karar Sig. Degeri R’ Degeri
Verme Verme
Stillerinin Stillerinin
Beta Degeri | Beta Degeri

Rahathk ve Miisteri -0,088 -0,025 0,514 0,122
Tatmini
Sosyallesme -0,088 -0,043 0,317 0,070
ig: Cevre ve Yerlesim -0,088 -0,052 0,234 0,051
Kesif Boyutu
Cesitlilik -0,088 -0,060 0,155 0,079
Teknolojik Donanim -0,088 -0,061 0,147 0,089
Hizmet Alam -0,088 -0,043 0,298 0,123
Yeterliligi
Lokasyon -0,088 -0,060 0,167 0,048
Kacis Boyutu -0,088 -0,069 0,114 0,040
Estetik Boyut -0,088 -0,069 0,114 0,040
Kullanim Alam -0,088 -0,063 0,142 0,064

Yenilik¢i yonlii karar verme stili ile baglilik arasindaki iliskiyi agiklayan analiz

sonuclarinda, 0.046 olarak bulunan anlamlilik degerinin; 0.05’ten kiiciik olmasi

regresyon modelinin agiklayicit oldugunu gostermektedir. R degerinin 0,088 olmasi ise

yenilik¢i yonlii karar verme stili ile memnuniyet arasinda bir iligki oldugunu

gostermektedir. Ancak Beta degerinin ‘-’ ¢ikmasi yenilik¢i yonli karar verme stili ile

Memnuniyet arasinda ters yonlii iliski oldugunu gostermektedir.

Aligveris merkezi tercih nedenlerinden kesif boyutu disindaki tiim tercih nedeni

faktorlerinin yenilik¢i yonlii karar verme stilinin baglilik aciklayiciligimi en fazla

azalttig1 ve tlimiiniin tam ara degisken oldugu goriilmektedir.
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Tablo 4.222 Yenilik¢i Yonlii Karar Verme Stili ile Baglilik Arasinda Rahatlik ve

Miisteri Tatmini Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R
Degeri

R2

1.Basamak

Yenilik¢i Yonlii -0,085 -0,088 0,046 0,088
Karar Verme Stili
Bagimh Degisken: Baglilik

0,008

2.Basamak

Yenilikc¢i Yonlii -0,156 -0,183 0,000 0,183
Karar Verme Stili
Bagimh Degisken: Rahatlik ve Miisteri Tatmini

0,033

3.Basamak

Yenilik¢i Yonli -0,024 -0,025 0,514
Karar Verme Stili

Rahathk ve Miisteri 0,393 0,343 0,000
Tatmini

Bagimh Degisken: Baglilik

0,349

0,122

Yenilik¢i yonli karar verme stilinin baglilik iizerindeki agiklayiciliginda
rahathk ve miisteri tatmini roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki
gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiigiik olmasi regresyon modelinin
aciklayict oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen yenilik¢i yonlii karar verme
stilinin, baglilik iizerindeki agiklayicilik beta degeri olan -0,088’nin 3. basamakta -
0,025 oldugu goriilmektedir. Bu baglamda, rahatlik ve miisteri tatmininin, yenilik¢i
yonli karar verme stilinin, baghlik tizerindeki aciklayiciligina etki ettigi ve tam ara
degisken oldugu sonucuna varilmistir. Bununla birlikte yenilik¢i yonlii karar verme stili

rahatlik ve miisteri degiskenlerindeki degisim, baglilik iizerindeki degisimin %12 sini

aciklamaktadir.
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Tablo 4.223 Yenilik¢i Yonlii Karar Verme Stili ile Baglilik Arasinda Sosyallesme
Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri
1.Basamak
Yenilik¢i Yonlii -0,085 -0,088 0,046 0,088 0,008

Karar Verme Stili
Bagimh Degisken: Baglilik

2.Basamak

Yenilik¢i Yonlii -0,169 -0,175 0,000 0,175 0,030
Karar Verme Stili
Bagimh Degisken: Sosyallesme

3.Basamak

Yenilikc¢i Yonlii -0,042 -0,043 0,317

Karar Verme Stili 0,266 0,070
Sosyallesme 0,257 0,255 0,000

Bagimh Degisken: Baglilik

Yenilikei yonli karar verme stilinin baglilik iizerindeki agiklayiciliginda
sosyallesme roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore;
anlamlilik degerinin 0,05’ten kii¢iik olmasi regresyon modelinin aciklayict oldugunu
gostermektedir. 1. basamakta goriilen yenilik¢i yonlii karar verme stilinin, baglilik
tizerindeki aciklayicilik beta degeri olan -0,088’nin 3. basamakta -0,043 oldugu
gorilmektedir. Bu baglamda, sosyallesmenin, yenilik¢i yonlii karar verme stilinin,
baglilik lizerindeki agiklayiciligina etki ettigi ve tam ara degisken oldugu sonucuna
vartlmistir. Bununla birlikte yenilik¢i  yonlii karar verme stili sosyallesme

degiskenlerindeki degisim, baglilik iizerindeki degisimin %7’sini aciklamaktadir.
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Tablo 4.224 Yenilik¢i Yonlii Karar Verme Stili ile Baghilik Arasinda i¢ Cevre ve
Yerlesim Roliinii inceleyen Regresyon Analizi Sonuglar

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri
1.Basamak
Yenilik¢i Yonlii -0,085 -0,088 0,046 0,088 0,008

Karar Verme Stili
Bagimh Degisken: Baglilik

2.Basamak

Yenilik¢i Yonlii -0,134 -0,170 0,000 0,170 0,029
Karar Verme Stili
Bagimh Degisken: I¢c Cevre ve Yerlesim

3.Basamak

Yenilikc¢i Yonlii -0,051 -0,052 0,234

Karar Verme Stili

i¢c Cevre ve 0,260 0,211 0,000 0,225 0,051
Yerlesim

Bagimh Degisken: Baglilik

Yenilik¢i yonli karar verme stilinin baglilik iizerindeki agiklayiciliginda
ic ¢evre ve yerlesim roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir.
Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiciik olmas1 regresyon modelinin agiklayici
oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen yenilik¢i yonlii karar verme stilinin,
baglilik tizerindeki aciklayicilik beta degeri olan -0,088’nin 3. basamakta -0,052 oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda, i¢ c¢evre ve yerlesimin, yenilik¢i yonlii karar verme
stilinin, baghilik {izerindeki agiklayicilifina etki ettigi ve tam ara degisken oldugu
sonucuna varilmistir. Bununla birlikte yenilik¢i yonlii karar verme stili i¢ ¢evre ve
yerlesim  degiskenlerindeki degisim, baglihik iizerindeki degisimin %S5’ ini

aciklamaktadir.
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Tablo 4.225 Yenilik¢i Yonlii Karar Verme Stili ile Baglilik Arasinda Cesitlilik Roltinii
Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri
1.Basamak
Yenilik¢i Yonlii -0,085 -0,088 0,046 0,088 0,008

Karar Verme Stili
Bagimh Degisken: Baglilik

2.Basamak

Yenilikc¢i Yonlii -0,092 -0,101 0,021 0,101 0,010
Karar Verme Stili
Bagimh Degisken: Cesitlilik

3.Basamak

Yenilikc¢i Yonlii -0,059 -0,060 0,155

Karar Verme Stili 0,280 0,079
Cesitlilik 0,289 0,268 0,000

Bagimh Degisken: Baglilik

Yenilik¢i yonlii karar verme stilinin baglilik iizerindeki aciklayiciliginda
cesitlilik roliinli inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore;
anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiciik olmasi regresyon modelinin agiklayict oldugunu
gostermektedir. 1. basamakta goriilen yenilik¢i yonlii karar verme stilinin, baglilik
tizerindeki aciklayicilik beta degeri olan -0,088’nin 3. basamakta -0,060 oldugu
gorilmektedir. Bu baglamda, ¢esitliligin, yenilik¢i yonlii karar verme stilinin, baglilik
tizerindeki aciklayiciliina etki ettigi ve tam ara de8isken oldugu sonucuna varilmstir.
Bununla birlikte yenilik¢i yonlii karar verme stili ¢esitlilik degiskenlerindeki degisim,

baglilik {izerindeki degisimin %7’sini agiklamaktadir.
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Tablo 4.226 Yenilik¢i Yonlii Karar Verme Stili ile Baglilik Arasinda Teknolojik
Donanim Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglar

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri
1.Basamak
Yenilik¢i Yonlii -0,085 -0,088 0,046 0,088 0,008

Karar Verme Stili
Bagimh Degisken: Baglilik

2.Basamak

Yenilik¢i Yonlii -0,080 -0,092 0,037 0,092 0,008
Karar Verme Stili
Bagimh Degisken: Teknolojik Donanim

3.Basamak

Yenilikc¢i Yonlii -0,060 -0,061 0,147

Karar Verme Stili

Teknolojik 0,320 0,286 0,000 0,298 0,089
Donanim

Bagimh Degisken: Baglilik

Yenilik¢i yonli karar verme stilinin baglilik iizerindeki agiklayiciliginda
teknolojik donanim roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar: yukaridaki gibidir. Buna
gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayici
oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen yenilik¢i yonlii karar verme stilinin,
baglilik tizerindeki aciklayicilik beta degeri olan -0,088’nin 3. basamakta -0,061 oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda, teknolojik donanimin, yenilik¢i yonlii karar verme
stilinin, baglilik {lizerindeki aciklayiciligina etki etti§i ve tam ara degisken oldugu
sonucuna varilmistir. Bununla birlikte yenilik¢i yonlii karar verme stili teknolojik
donanim  degiskenlerindeki  degisim, baglihk iizerindeki deg8isimin  %8’ini

aciklamaktadir.
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Tablo 4.227 Yenilik¢i Yonlii Karar Verme Stili ile Baglilik Arasinda Hizmet Alani
Yeterliligi Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglar

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri
1.Basamak
Yenilik¢i Yonlii -0,085 -0,088 0,046 0,088 0,008

Karar Verme Stili
Bagimh Degisken: Baglilik

2.Basamak

Yenilikc¢i Yonlii -0,119 -0,129 0,003 0,129 0,017
Karar Verme Stili
Bagimlh Degisken: Hizmet Alan1 Yeterliligi

3.Basamak

Yenilikc¢i Yonlii -0,042 -0,043 0,298

Karar Verme Stili

Hizmet Alan 0,363 0,343 0,000 0,351 0,123
Yeterliligi

Bagimh Degisken: Baglilik

Yenilik¢i yonlii karar verme stilinin baglilik iizerindeki acgiklayiciliginda
hizmet alani yeterliligi roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir.
Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiigiik olmasi regresyon modelinin agiklayici
oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen yenilik¢i yonlii karar verme stilinin,
baglilik tizerindeki aciklayicilik beta degeri olan -0,088’nin 3. basamakta -0,043 oldugu
stilinin, baglilik {lizerindeki aciklayicilifina etki ettigi ve tam ara degisken oldugu
sonucuna varilmistir. Bununla birlikte yenilik¢i yonlii karar verme stili hizmet alani
yeterliligi  degiskenlerindeki degisim, baghlik iizerindeki degisimin %12 sini
aciklamaktadir.
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Tablo 4.228 Yenilik¢i Yonli Karar Verme Stili ile Baglilik Arasinda Lokasyon Roliinii
Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglar

Model B Beta Anlamhhk R R’

Degeri

1.Basamak

Yenilik¢i Yonlii -0,085 -0,088 0,046 0,088 0,008

Karar Verme Stili

Bagimh Degisken: Baglilik

2.Basamak

Yenilikc¢i Yonlii -0,145 -0,137 0,002 0,137 0,019

Karar Verme Stili

Bagimh Degisken: Lokasyon

3.Basamak

Yenilikc¢i Yonlii -0,058 -0,060 0,167

Karar Verme Stili 0,219 0,048

Lokasyon 0,186 0,202 0,000

Bagimh Degisken: Baglilik

Yenilike¢i yonli karar verme stilinin baglilik iizerindeki agiklayiciliginda

lokasyon roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore;

anlamlilik degerinin 0,05’ten kii¢iik olmasi regresyon modelinin agiklayict oldugunu

gostermektedir. 1. basamakta goriilen yenilik¢i yonlii karar verme stilinin, baglilik

tizerindeki aciklayicilik beta degeri olan -0,088’nin 3. basamakta -0,060 oldugu

gorilmektedir. Bu baglamda, lokasyonin, yenilik¢i yonlii karar verme stilinin, baglilik

tizerindeki acgiklayicilifina etki ettigi ve tam ara degisken oldugu sonucuna varilmistir.

Bununla birlikte yenilik¢i yonlii karar verme stili lokasyon degiskenlerindeki degisim,

baglilik tizerindeki degisimin %4 linli agiklamaktadir.
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Tablo 4.229 Yenilik¢i Yonlii Karar Verme Stili ile Baglilik Arasinda Kagis Boyutu
Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri
1.Basamak
Yenilik¢i Yonlii -0,085 -0,088 0,046 0,088 0,008

Karar Verme Stili
Bagimh Degisken: Baglilik

2.Basamak

Yenilik¢i Yonlii -0,090 -0,104 0,018 0,104 0,011
Karar Verme Stili
Bagimh Degisken: Kacis Boyutu

3.Basamak

Yenilikc¢i Yonlii -0,067 -0,069 0,114

Karar Verme Stili 0,201 0,040
Kagis Boyutu 0,204 0,181 0,000

Bagimh Degisken: Baglilik

Yenilike¢i yonli karar verme stilinin baglilik iizerindeki agiklayiciliginda
kacis boyutu roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore;
anlamlilik degerinin 0,05’ten kii¢iikk olmasi regresyon modelinin agiklayict oldugunu
gostermektedir. 1. basamakta goriilen yenilik¢i yonlii karar verme stilinin, baglilik
tizerindeki aciklayicilik beta degeri olan -0,088’nin 3. basamakta -0,069 oldugu
gorilmektedir. Bu baglamda, kag¢is boyutuin, yenilik¢i yonlii karar verme stilinin,
baghlik iizerindeki agiklayicilifina etki ettigi ve tam ara degisken oldugu sonucuna
vartlmistir. Bununla birlikte yenilik¢i yonlii karar verme stili kacis boyutu

degiskenlerindeki degisim, baglilik tizerindeki degisimin %4 {inii agiklamaktadir.
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Tablo 4.230 Yenilik¢i Yonlii Karar Verme Stili ile Baglilik Arasinda Estetik Boyut
Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri
1.Basamak
Yenilik¢i Yonlii -0,085 -0,088 0,046 0,088 0,008

Karar Verme Stili
Bagimh Degisken: Baglilik

2.Basamak

Yenilik¢i Yonlii -0,090 -0,104 0,018 0,104 0,011
Karar Verme Stili
Bagimh Degisken: Estetik Boyut

3.Basamak

Yenilik¢i Yonlii -0,067 -0,069 0,114

Karar Verme Stili 0,201 0,040
Estetik Boyut 0,204 0,181 0,000

Bagimh Degisken: Baglilik

Yenilike¢i yonli karar verme stilinin baglilik iizerindeki agiklayiciliginda
estetik boyut roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore;
anlamlilik degerinin 0,05’ten kii¢iik olmasi regresyon modelinin agiklayict oldugunu
gostermektedir. 1. basamakta goriilen yenilik¢i yonlii karar verme stilinin, baglilik
tizerindeki agiklayicilik beta degeri olan -0,088’nin 3. basamakta -0,069 oldugu
gorilmektedir. Bu baglamda, estetik boyutin, yenilik¢i yonlii karar verme stilinin,
baghlik iizerindeki agiklayicilifina etki ettigi ve tam ara degisken oldugu sonucuna
varitlmigtir. Bununla Dbirlikte yenilik¢i yonlii karar verme stili estetik boyut

degiskenlerindeki degisim, baglilik tizerindeki degisimin %4 {inii agciklamaktadir.
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Tablo 4.231 Yenilik¢i Yonlii Karar Verme Stili ile Baglilik Arasinda Kullanim Alani
Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri
1.Basamak
Yenilik¢i Yonlii -0,085 -0,088 0,046 0,088 0,008

Karar Verme Stili
Bagimh Degisken: Baglilik

2.Basamak

Yenilikc¢i Yonlii -0,103 -0,103 0,019 0,103 0,011
Karar Verme Stili
Bagimlh Degisken: Kullanim Alani

3.Basamak

Yenilikc¢i Yonlii -0,065 -0,063 0,142

Karar Verme Stili 0,253 0,064
Kullanim Alani 0,233 0,238 0,000

Bagimh Degisken: Baglilik

Yenilik¢i yonlii karar verme stilinin baglilik iizerindeki aciklayiciliginda
kullanim alani roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilart yukaridaki gibidir. Buna
gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kii¢iik olmasi regresyon modelinin aciklayict
oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen yenilik¢i yonlii karar verme stilinin,
baglilik tizerindeki agiklayicilik beta degeri olan -0,088’nin 3. basamakta -0,063 oldugu
gorilmektedir. Bu baglamda, kullanim alaniin, yenilik¢i yonlii karar verme stilinin,
baglilik lizerindeki aciklayiciligina etki ettigi ve tam ara degisken oldugu sonucuna
vartlmistir. Bununla birlikte yenilik¢i yonlii karar verme stili kullanim alani

degiskenlerindeki degisim, baglilik iizerindeki degisimin %6’sin1 aciklamaktadir.
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Tablo 4.232 Sadik Yénlii Karar Verme Stili ve Baglilik Arasindaki Iliskiyi A¢iklayan

Karsilastirma Tablosu

1.Basamakta

3.Basamakta

3.Basamakta

3.Basamakta

Karar Karar Sig. Degeri R’ Degeri
Verme Verme
Stillerinin Stillerinin
Beta Degeri | Beta Degeri

Rahathk ve Miisteri 0,254 0,181 0,000 0,152
Tatmini
Sosyallesme 0,254 0,192 0,000 0,102
¢ Cevre ve Yerlesim 0,254 0,227 0,000 0,099
Kesif Boyutu 0,254 0,189 0,000 0,144
Cesitlilik 0,254 0,208 0,000 0,116
Teknolojik Donanim 0,254 0,184 0,000 0,116
Hizmet Alani 0,254 0,188 0,000 0,155
Yeterliligi
Kacis Boyutu 0,254 0,230 0,000 0,087
Estetik Boyut 0,254 0,230 0,000 0,087
Kullanim Alani 0,254 0,218 0,000 0,106

Sadik yonlii karar verme stili ile aligveris merkezi bagliligi arasindaki iliskiyi

aciklayan analiz sonuglarinda, 0.000 olarak bulunan anlamlilik degerinin; 0.05’ten

kiigiik olmasi regresyon modelinin agiklayici oldugunu gostermektedir. R degerinin

0,254 olmasi sadik yonlii karar verme stili ile aligveris merkezi baglilig1 arasinda bir

iliski oldugunu gostermektedir.

Aligveris merkezi tercih nedenlerinden, rahatlik ve miisteri tatminin sadik yonli

karar verme stilinin aligveris merkezi sadakati aciklayiciligimi en fazla azalttigi

goriilmektedir. Aligveris merkezi tercih nedenlerinden, lokasyon degiskeninin ara

degisken olarak modelin agiklayiciligina anlamli bir etkisinin olmadig1 goriilmektedir.
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Tablo 4.233 Sadik Yonli Karar Verme Stilleri ile Baglilik Arasinda Rahatlik ve
Miisteri Tatmini Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhik R R®
Degeri

1.Basamak

Sadik Yonlii 0,251 0,254 0,000 0,254 0,064
Karar Verme

Stilleri

Bagimh Degisken: Baglilik

2.Basamak

Sadik Yonlii 0,208 0,241 0,000 0,241 0,058
Karar Verme

Stilleri

Bagimh Degisken: Rahatlik ve Miisteri Tatmini

3.Basamak

Sadik Yonlua 0,178 0,181 0,000

Karar Verme

Stilleri 0,390 0,152
Rahathk ve 0,348 0,304 0,000

Miisteri Tatmini

Bagimh Degisken: Baglilik

Sadik yonlii karar verme stilinin baghlik itizerindeki aciklayiciliginda

rahatlik ve miisteri tatmini roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki

gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kii¢lik olmas1 regresyon modelinin

aciklayict oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen sadik yonlii karar verme

stilinin, baghlik tizerindeki aciklayicilik beta degeri olan 0,254’{in 3. basamakta 0,181

oldugu goriilmektedir. Bu baglamda rahatlik ve miisteri tatmininin; sadik yonlii karar

verme stilinin, baglilik tizerindeki agiklayiciligma etki ettigi sonucuna varilmigtir.

Bununla birlikte, sadik yonlii karar verme stili ile rahatlilk ve miisteri tatmini

degiskenlerindeki degisim, baglilik tizerindeki degisimin %15’ini agiklamaktadir.
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Tablo 4.234 Sadik Yonli Karar Verme Stilleri ile Baglilik Arasinda Sosyallesme

Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta

Anlamhilik R

R?
Degeri

1.Basamak

Sadik Yonlii
Karar Verme
Stilleri
Bagimh Degisken: Baghhk

0,251 0,254

0,000 0,254 0,064

2.Basamak

Sadik Yonli
Karar Verme
Stilleri

Bagimh Degisken:

0,297 0,303

Sosyallesme

0,000 0,303 0,092

3.Basamak

Sadik Yonlii
Karar Verme
Stilleri
Sosyallesme 0,205
Bagimh Degisken: Baglilik

0,190 0,192

0,204

0,000
0,320 0,102

0,000

Sadik yonlii karar verme stilinin baghilik iizerindeki agiklayiciliginda
sosyallesme roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore;

anlamlilik degerinin 0,05’ten kiigiik olmasi regresyon modelinin agiklayict oldugunu

gostermektedir. 1.

tizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,254’tin 3. basamakta 0,192 oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda sosyallesmenin; sadik yonli karar verme stilinin, baglilik
tizerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte, sadik yonlii

karar verme stili ile sosyallesme degiskenlerindeki degisim, baglilik iizerindeki

degisimin %10’unu ac¢iklamaktadir.
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Tablo 4.235 Sadik Yénlii Karar Verme Stilleri ile Baglilik Arasinda I¢ Cevre ve

Yerlesim Roliinii inceleyen Regresyon Analizi Sonuglar

Model B Beta Anlamhhik R
Degeri

R2

1.Basamak

Sadik Yonlii 0,251 0,254 0,000 0,254
Karar Verme

Stilleri

Bagimh Degisken: Baghhk

0,064

2.Basamak

Sadik Yonlii 0,115 0,144 0,001 0,144
Karar Verme

Stilleri

Bagimh Degisken: I¢ Cevre ve Yerlesim

0,021

3.Basamak

Sadik Yonlua 0,224 0,227 0,000

Karar Verme

Stilleri 0,314
Ic Cevre ve 0,231 0,187 0,000

Yerlesim

Bagimh Degisken: Baglilik

0,099

Sadik yonlii karar verme stilinin baglilik tizerindeki aciklayiciliginda i¢
cevre ve yerlesim roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna
gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayici
oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen sadik yonlii karar verme stilinin,
baglilik lizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,254’iin 3. basamakta 0,227 oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda i¢ ¢evre ve yerlesimin; sadik yonlii karar verme stilinin,
baglilik tizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte,

sadik yonlii karar verme stili ile i¢ ¢evre ve yerlesim degiskenlerindeki degisim, baglilik

tizerindeki degisimin %9 unu agiklamaktadir.
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Tablo 4.236 Sadik Yonli Karar Verme Stilleri ile Baglilik Arasinda Kesif Boyutu

Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R?

Degeri

1.Basamak

Sadik Yonlii 0,251 0,254 0,000 0,254 0,064

Karar Verme

Stilleri

Bagimh Degisken: Baghhk

2.Basamak

Sadik Yonlii 0,188 0,225 0,000 0,225 0,051

Karar Verme

Stilleri

Bagimh Degisken: Kesif Boyutu

3.Basamak

Sadik Yonlii 0,186 0,189 0,000

Karar Verme 0,380 0,144

Stilleri

Kesif Boyutu 0,342 0,290 0,000

Bagimh Degisken: Baglilik

Sadik yonlii karar verme stilinin baghlik iizerindeki agiklayiciliginda
kesif boyutu roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilart yukaridaki gibidir. Buna gore;

anlamlilik degerinin 0,05’ten kiigiik olmasi regresyon modelinin agiklayict oldugunu

gostermektedir. 1.

tizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,254’tin 3. basamakta 0,189 oldugu
gorilmektedir. Bu baglamda kesif boyutunun; sadik yonlii karar verme stilinin, baglilik
tizerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte, sadik yonli

karar verme stili ile kesif boyutu degiskenlerindeki degisim, baghilik {izerindeki

degisimin %14’ilinii agiklamaktadir.
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Tablo 4.237 Sadik Yonli Karar Verme Stilleri ile Baglilik Arasinda Cesitlilik Boyutu

Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model

B

Beta

Anlamhilik R R®

Degeri

1.Basamak

Sadik Yonli
Karar Verme
Stilleri

0,251

Bagimh Degisken: Baghhk

0,254

0,000 0,254 0,064

2.Basamak

Sadik Yonlii
Karar Verme
Stilleri

Bagimh Degisken:

0,182

Cesitlilik

0,199

0,000 0,199 0,040

3.Basamak

Sadik Yonli
Karar Verme
Stilleri
Cesitlilik
Boyutu

0,205

0,251

Bagimh Degisken: Baglilik

0,208

0,233

0,000

0,341 0,116
0,000

Sadik yonlii karar verme stilinin baghlik iizerindeki aciklayiciliginda

cesitlilik roliinli inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore;

anlamlilik degerinin 0,05’ten kii¢iik olmasi regresyon modelinin agiklayict oldugunu
gostermektedir. 1.
tizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,254’tin 3. basamakta 0,208 oldugu
gorilmektedir. Bu baglamda cesitliligin; sadik yonlii karar verme stilinin, baglilik
tizerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte, sadik yonlii

karar verme stili ile cesitlilik degiskenlerindeki degisim, baglilik tizerindeki degisimin

%11’in1 agiklamaktadir.
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Tablo 4.238 Sadik Yonlii Karar Verme Stilleri ile Baglilik Arasinda Teknolojik
Donanim Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglar

Model B Beta Anlamhhik R R®
Degeri

1.Basamak

Sadik Yonlii 0,251 0,254 0,000 0,254 0,064
Karar Verme

Stilleri

Bagimh Degisken: Baghhk

2.Basamak

Sadik Yonlii 0,258 0,292 0,000 0,292 0,085
Karar Verme

Stilleri

Bagimh Degisken: Teknolojik Donanim

3.Basamak

Sadik Yonlii 0,182 0,184 0,000

Karar Verme

Stilleri 0,341 0,116
Teknolojik 0,266 0,238 0,000

Donanim

Bagimh Degisken: Baglilik

Sadik yonlii karar verme stilinin baghlik iizerindeki agiklayiciliginda
teknolojik donanim roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna
gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayici
oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen sadik yonlii karar verme stilinin,
baglilik lizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,254’iin 3. basamakta 0,184 oldugu
gorilmektedir. Bu baglamda teknolojik donanimin; sadik yonlii karar verme stilinin,
baglilik tizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte,
sadik yonlii karar verme stili ile teknolojik donanim degiskenlerindeki degisim, baglilik

tizerindeki degisimin %1 1’ini agiklamaktadir.
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Tablo 4.239 Sadik Yonli Karar Verme Stilleri ile Baglilik Arasinda Hizmet Alani
Yeterliligi Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglar

Model B Beta Anlamhhik R R®
Degeri

1.Basamak

Sadik Yonlii 0,251 0,254 0,000 0,254 0,064
Karar Verme

Stilleri

Bagimh Degisken: Baghhk

2.Basamak

Sadik Yonlii 0,201 0,215 0,000 0,215 0,046
Karar Verme

Stilleri

Bagimh Degisken: Hizmet Alani Yeterliligi

3.Basamak

Sadik Yonlua 0,185 0,188 0,000

Karar Verme

Stilleri 0,394 0,155
Hizmet Alam 0,326 0,308 0,000

Yeterliligi

Bagimh Degisken: Baglilik

Sadik yonlii karar verme stilinin baghlik iizerindeki agiklayiciliginda
hizmet alani yeterliligi roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir.
Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiigiik olmasi regresyon modelinin agiklayici
oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen sadik yonlii karar verme stilinin,
baghilik iizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,254’{in 3. basamakta 0,188 oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda hizmet alani yeterliliginin; sadik yonlii karar verme
stilinin, baghlik tizerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla
birlikte, sadik yonlii karar verme stili ile hizmet alani yeterliligi degiskenlerindeki

degisim, baglhlik iizerindeki degisimin %15’ini agiklamaktadir.
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Tablo 4.240 Sadik Yonli Karar Verme Stilleri ile Baglilik Arasinda Kagis Boyutu

Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R?

Degeri

1.Basamak

Sadik Yonlii 0,251 0,254 0,000 0,254 0,064

Karar Verme

Stilleri

Bagimh Degisken: Baghhk

2.Basamak

Sadik Yonlii 0,135 0,154 0,000 0,154 0,024

Karar Verme

Stilleri

Bagimh Degisken: Kacis Boyutu

3.Basamak

Sadik Yonlii 0,227 0,230 0,000

Karar Verme 0,294 0,087

Stilleri

Kacis Boyutu 0,172 0,153 0,000

Bagimh Degisken: Baglilik

Sadik yonlii karar verme stilinin baglilik iizerindeki agiklayiciliginda
kag1s boyutu roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore;

anlamlilik degerinin 0,05’ten kiigiik olmasi regresyon modelinin agiklayict oldugunu

gostermektedir. 1.

tizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,254’tin 3. basamakta 0,230 oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda kagis boyutunun; sadik yonlii karar verme stilinin, baglilik
tizerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte, sadik yonlii

karar verme stili ile kagis boyutu degiskenlerindeki degisim, baglilik iizerindeki

degisimin %8’ini agiklamaktadir.
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Tablo 4.241 Sadik Yonli Karar Verme Stilleri ile Baglilik Arasinda Estetik Boyut
Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R?

Degeri

1.Basamak

Sadik Yonlii 0,251 0,254 0,000 0,254 0,064

Karar Verme

Stilleri

Bagimh Degisken: Baghhk

2.Basamak

Sadik Yonlii 0,135 0,154 0,000 0,154 0,024

Karar Verme

Stilleri

Bagimh Degisken: Estetik Boyut

3.Basamak

Sadik Yonlii 0,227 0,230 0,000

Karar Verme 0,296 0,087

Stilleri

Estetik Boyut 0,172 0,153 0,000

Bagimh Degisken: Baglilik

Sadik yonlii karar verme stilinin baghlik tizerindeki agiklayiciliginda
estetik boyut roliinii inceleyen regresyon analizi ¢iktilart yukaridaki gibidir. Buna gore;
anlamlilik degerinin 0,05’ten kiigiik olmasi regresyon modelinin agiklayict oldugunu
gostermektedir. 1. basamakta goriilen sadik yonlii karar verme stilinin, baglilik
tizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,254’tin 3. basamakta 0,230 oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda estetik boyutun; sadik yonlii karar verme stilinin, baglilik
tizerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte, sadik yonlii
karar verme stili ile estetik boyut degiskenlerindeki degisim, baglilik tizerindeki

degisimin %8’ini agiklamaktadir.
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Tablo 4.242 Sadik Yonli Karar Verme Stilleri ile Baglilik Arasinda Kullanim Alani
Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhik R R®
Degeri

1.Basamak

Sadik Yonlii 0,251 0,254 0,000 0,254 0,064
Karar Verme

Stilleri

Bagimh Degisken: Baghhk

2.Basamak

Sadik Yonlii 0,175 0,173 0,000 0,173 0,030
Karar Verme

Stilleri

Bagimlh Degisken: Kullanim Alani

3.Basamak

Sadik Yonlua 0,215 0,218 0,000
Karar Verme

Stilleri

Kullanim Alam 0,202 0,207 0,000
Bagimh Degisken: Baglilik

0,326 0,106

Sadik yonlii karar verme stilinin baghilik iizerindeki agiklayiciliginda
kullanim alanmi roliinli inceleyen regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna
gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayici
oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen sadik yonlii karar verme stilinin,
baglilik lizerindeki agiklayicilik beta degeri olan 0,254’iin 3. basamakta 0,218 oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda kullanim alaninin; sadik yonlii karar verme stilinin,
baghlik iizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmigtir. Bununla birlikte,
sadik yonlii karar verme stili ile kullanim alan1 degiskenlerindeki degisim, baglilik

tizerindeki degisimin %10’unu aciklamaktadir.
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4.4. Arastirmanin Bulgularinin Tartisiimasi

Aligveris merkezleri, insanlarin tarihten bugiine varolan sosyallesme mekan
formlarinin yeni dénem yansimasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yeni yagsam stillerinin
varolmasinin en temel kaynagi olan aligveris merkezleri, tliketicilerin yasam tarzlarinin

ve karar verme stillerinin olusmasinda rol oynamaktadir.

Artan rekabet ortami aligveris merkezleri igin siirekli ziyaret eden tiiketici
kitlesinin olusmasini1 zorlastirmaktadir. Kent merkezlerine yapilan her yen alisveris
merkezi yeni bir temayl ve yeni bir imaji temsil etmektedir. Her birinin farkli
biiytikliikleri, farkli mimari ve ambiyanstaki bos zaman gec¢irme alanlari, magaza
karmalari, etkinlik ve kampanyalari, 6zel giin dekorasyon ve organizasyonlar
tiiketicilerin tercih nedenlerini farklilastirmaktadir. Bu baglamda g¢alisma, aligveris
merkezleri tarafindan tiiketicilerini siniflandirmasi ve alisveris merkezi imajinin
yaratilmasi konusunda demografik ya da psikografik siniflandirmanin 6tesinde tiiketici
karar verme stillerinin dikkate alinmasi faydasi {izerine temellendirilmistir.
Tiiketicilerin aligveris yapma, sosyal ortamda bulunma, bos zaman gegirme,
etkinliklere katilma gibi konularda karar verme stillerinin belirlenmesi bu gruplarin
her birinin sadakat seviyelerinin belirlenmesi ve sadik tiiketiciler olabilmeleri

konusunda etkili degiskenlerin tespit edilebilmesini saglayacaktir.

Calismada aligveris merkezleri tiiketicilerinin karar verme stillleri belirlenmis
olup, bu tiiketicilerin sadik miisteri olma konusunda anlamli iliskilerinin olup olmadig:
aragtirllmistir. Ayrica aligveris merkezlerini tercih etme nedenleri faktor analizi
yapilarak tercih nedenlerinin karar verme stillerinin sadakat iizerindeki agiklayiciligina

etkisi belirlenmistir.

Aligveris merkezi sadakatini etkileyen etmenlerden yalnizca karar verme stilleri
ele aliarak olusturulan model kapsaminda hazirlanan anket sorulari istanbul ilinde
faaliyet gostermekte olan Marmara Forum Aligveris Merkezi, Torium Alisveris
Merkezi, Haramidere Carrefour Aligveris Merkezi, Cevahir Alisveris Merkezi, Tepe

Nautilus Aligveris Merkezi ve Optimum Aligveris Merkezinde uygulanmistir. Eksik
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doldurulmus anketler elenerek toplam 518 anket calisma kapsaminda

degerlendirilmistir.

Miikemmeliyetci / yiiksek kalite odakli karar verme stilleri ile alisveris merkezi
memnuniyeti arasindaki iligkiyi incelemek amaciyla uygulanan regresyon analizi
sonucunda bagimsiz degisken olan milkkemmeliyet¢i / yiiksek kalite odakli karar
verme stili ile bagimh degisken aligveris merkezi memnuniyeti arasinda anlamli bir
iliski elde edilmis; alisveris merkezi tercih nedenlerinden rahatlik ve miisteri tatmini,
kesif boyutu, c¢esitlilik, teknolojik donanim ve hizmet alan1 yeterliligi degiskenlerinin
milkemmeliyet¢i / yliksek kalite odakli karar verme stilinin aligveris merkezi
memnuniyeti iizerindeki agiklayiciligina etki ettigi gozlemlenmistir. Elde edilen
verilere gore, milkkemmeliyetci / yiiksek kalite odakli karar verme stilinin aligveris
merkezi memnuniyeti iizerindeki agiklayiciligini en ¢ok azaltan ve bu durumda en ¢ok
etkiye sahip olan aligveris merkezi tercih nedenleri rahatlik ve miisteri tatmini ve kesif
boyutudur ve bu degiskenler tam ara degisken olarak degerlendirilmistir. Ayrica
sosyallesme, i¢ cevre ve yerlesim, lokasyon, kagis boyutu, estetik boyut ve kullanim
alan1 degiskenlerinin miikemmeliyet¢i / yliksek kalite odakli karar verme stilinin
aligsveris merkezi memnuniyeti tzerindeki agiklayiciligmma etki  etmedigi

gozlemlenmistir.

Miikemmeliyetci / yiiksek kalite odakli karar verme stilleri ile aligveris merkezi
katilim1 arasindaki iligkiyi incelemek amaciyla uygulanan regresyon analizi sonucunda
bagimsiz degisken olan miikemmeliyetci / yiiksek kalite odakli karar verme stili ile
bagimli degisken aligveris merkezi katilimi arasinda anlamh bir iligki elde edilmis;
aligveris merkezi tercih nedenlerinden rahatlik ve miisteri tatmini, i¢ g¢evre ve
yerlesim, kesif boyutu, cesitlilik, teknolojik donanim ve hizmet alani yeterliligi
degiskenlerinin miikemmeliyetci / yiiksek kalite odakli karar verme stilinin aligveris
merkezi katilimi {izerindeki agiklayiciligina etki ettigi gozlemlenmistir. Elde edilen
verilere gore, mitkkemmeliyet¢i / yliksek kalite odakli karar verme stilinin aligveris
merkezi katilimi iizerindeki agiklayiciligini en ¢ok azaltan ve bu durumda en ¢ok
etkiye sahip olan aligveris merkezi tercih nedeni rahatlik ve miisteri tatminidir. Ayrica

sosyallesme, lokasyon, kagis boyutu, estetik boyut ve kullanim alan1 degiskenlerinin
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miilkemmeliyet¢i / yiiksek kalite odakli karar verme stilinin aligveris merkezi katilimi

iizerindeki agiklayiciligina etki etmedigi gézlemlenmistir.

Miikemmeliyetci / yiiksek kalite odakli karar verme stilleri ile aligveris merkezi
sadakati arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla uygulanan regresyon analizi
sonucunda bagimsiz degisken olan milkkemmeliyet¢i / yiiksek kalite odakli karar
verme stili ile bagimli degisken aligsveris merkezi sadakati arasinda anlamli bir iliski

elde edilememistir.

Miikemmeliyetci / yiiksek kalite odakli karar verme stilleri ile aligveris merkezi
bagliligi arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla uygulanan regresyon analizi
sonucunda bagimsiz degisken olan miikemmeliyet¢i / yiiksek kalite odakli karar
verme stili ile bagimli degisken aligveris merkezi baglilig1 arasinda anlamli bir iligki
elde edilmis; alisveris merkezi tercih nedenlerinden rahatlik ve miisteri tatmini, kesif
boyutu, cesitlilik, teknolojik donanim ve hizmet alani yeterliligi degiskenlerinin
milkemmeliyet¢i / yiiksek kalite odakli karar verme stilinin aligveris merkezi baglilig
iizerindeki aciklayicilifina etki ettigi gozlemlenmistir. Elde edilen verilere gore,
miikemmeliyetc¢i / yiiksek kalite odakli karar verme stilinin aligveris merkezi bagliligi
iizerindeki agiklayiciligini en ¢ok azaltan ve bu durumda en ¢ok etkiye sahip olan
aligveris merkezi tercih nedeni rahatlik ve miisteri tatminidir. Ayrica sosyallesme, i¢
cevre ve yerlesim, lokasyon, kacis boyutu, estetik boyut ve kullanim alam
degiskenlerinin miikkemmeliyet¢i / yiiksek kalite odakli karar verme stilinin aligveris

merkezi baglilig1 iizerindeki acgiklayiciligina etki etmedigi gozlemlenmistir.

Marka (fiyat=kalite) yonlii karar verme stilleri ile alisveris merkezi memnuniyeti
arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla uygulanan regresyon analizi sonucunda
bagimsiz degisken olan marka (fiyat=kalite) yonlii karar verme stili ile bagiml
degisken aligveris merkezi memnuniyeti arasinda anlamli bir iliski elde edilmis;
aligveris merkezi tercih nedenlerinden rahatlik ve miisteri tatmini, sosyallesme, kesif
boyutu, ¢esitlilik, teknolojik donanim ve hizmet alani yeterliligi, kagis boyutu, estetik
boyut ve kullanim alan1 degiskenlerinin marka (fiyat=kalite) yonlii karar verme stilinin
alisveris merkezi memnuniyeti lizerindeki agiklayicilifina etki ettigi gozlemlenmistir.

Elde edilen verilere gore, marka (fiyat=kalite) yonlii karar verme stilinin aligveris
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merkezi memnuniyeti iizerindeki agiklayiciligini en ¢ok azaltan ve bu durumda en ¢ok
etkiye sahip olan aligveris merkezi tercih nedeni teknolojik donanimdir. Ayrica i¢
cevre ve yerlesim ve lokasyon degiskenlerinin marka (fiyat=kalite) yonlii karar verme
stilinin aligveris merkezi memnuniyeti {izerindeki aciklayiciligina etki etmedigi

gozlemlenmistir.

Marka (fiyat=kalite) yonlii karar verme stilleri ile aligveris merkezi katilimi
arasindaki iligkiyi incelemek amaciyla uygulanan regresyon analizi sonucunda
bagimsiz degisken olan marka (fiyat=kalite) yonlii karar verme stili ile bagimli
degisken alisveris merkezi katilimi arasinda anlamli bir iligski elde edilmis; aligveris
merkezi tercih nedenlerinden rahatlik ve miisteri tatmini, sosyallesme, i¢ ¢evre ve
yerlesim, teknolojik donanim ve hizmet alani1 yeterliligi ve kullanim alam
degiskenlerinin marka (fiyat=kalite) yonlii karar verme stilinin aligveris merkezi
katilim1 {izerindeki aciklayiciligina etki ettigi gézlemlenmistir. Elde edilen verilere
gore, marka (fiyat=kalite) yonlii karar verme stilinin aligveris merkezi katilimi
iizerindeki aciklayiciligini en ¢ok azaltan ve bu durumda en cok etkiye sahip olan
alisveris merkezi tercih nedeni teknolojik donanimdir. Ayrica kesif boyutu, ¢esitlilik,
lokasyon, kagis boyutu ve estetik boyut degiskenlerinin marka (fiyat=kalite) yonli
karar verme stilinin aligveris merkezi katilimi tizerindeki agiklayiciligina etki etmedigi

gozlemlenmistir.

Marka (fiyat=kalite) yonlii karar verme stilleri ile aligveris merkezi sadakati
arasindaki 1iligkiyi incelemek amaciyla uygulanan regresyon analizi sonucunda
bagimsiz degisken olan marka (fiyat=kalite) yonlii karar verme stili ile bagiml
degisken alisveris merkezi sadakati arasinda anlamli bir iligki elde edilmis; alisveris
merkezi tercih nedenlerinden rahatlik ve miisteri tatmini, sosyallesme, i¢c cevre ve
yerlesim, kesif boyutu, cesitlilik, teknolojik donanim, hizmet alanmi yeterliligi, kacis
boyutu, estetik boyut ve kullanim alani1 degiskenlerinin marka (fiyat=kalite) yonli
karar verme stilinin aligveris merkezi sadakati lizerindeki agiklayicilifina etki ettigi
gozlemlenmistir. Elde edilen verilere gore, marka (fiyat=kalite) yonlii karar verme
stilinin aligveris merkezi sadakati ilizerindeki agiklayiciligini en ¢ok azaltan ve bu

durumda en cok etkiye sahip olan aligveris merkezi tercih nedeni sosyallesmedir.
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Ayrica lokasyon degiskeni marka (fiyat=kalite) yonlii karar verme stilinin aligveris

merkezi sadakati tizerindeki agiklayiciligina etki etmedigi gézlemlenmistir.

Marka (fiyat=kalite) yonlii karar verme stilleri ile aligveris merkezi bagliligi
arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla uygulanan regresyon analizi sonucunda
bagimsiz degisken olan marka (fiyat=kalite) yonlii karar verme stili ile bagiml
degisken alisveris merkezi baglilig1 arasinda anlamli bir iligki elde edilmis; aligveris
merkezi tercih nedenlerinden rahatlik ve miisteri tatmini, sosyallesme, i¢ cevre ve
yerlesim, kesif boyutu, c¢esitlilik, teknolojik donanim, hizmet alanmi yeterliligi, kacis
boyutu, estetik boyut ve kullanim alani degiskenlerinin marka (fiyat=kalite) yonlii
karar verme stilinin aligveris merkezi baglilig1 iizerindeki aciklayiciligina etki ettigi
gozlemlenmistir. Elde edilen verilere gore, marka (fiyat=kalite) yonlii karar verme
stilinin aligveris merkezi baglilig1 iizerindeki agiklayiciligini en ¢ok azaltan ve bu
durumda en ¢ok etkiye sahip olan aligveris merkezi tercih nedeni teknolojik
donanimdir. Ayrica lokasyon degiskeni marka (fiyat=kalite) yonlii karar verme stilinin

alisveris merkezi bagliligi izerindeki agiklayiciligina etki etmedigi gdzlemlenmistir.

Moda odakli karar verme stilleri ile aligveris merkezi memnuniyeti arasindaki
iligkiyi incelemek amaciyla uygulanan regresyon analizi sonucunda bagimsiz degisken
olan moda odakli karar verme stili ile bagimli degisken aligveris merkezi
memnuniyeti arasinda anlamli bir iliski elde edilmis; alisveris merkezi tercih
nedenlerinden rahatlik ve miisteri tatmini, sosyallesme, kesif boyutu, cesitlilik,
teknolojik donanim, hizmet alani yeterliligi ve kullanim alan1 degiskenlerinin moda
odakli karar verme stilinin aligveris merkezi memnuniyeti tizerindeki aciklayiciligina
etki ettigi gozlemlenmistir. Elde edilen verilere gore, moda odakli karar verme stilinin
alisveris merkezi memnuniyeti {lizerindeki aciklayiciligini en ¢ok azaltan ve bu
durumda en ¢ok etkiye sahip olan ve tam ara degisen olan alisveris merkezi tercih
nedeni rahatlik ve miisteri tatminidir. Ayrica i¢ ¢evre ve yerlesim, lokasyon, kagis
boyutu ve estetik boyut degiskenleri moda odakli karar verme stilinin aligveris

merkezi memnuniyeti lizerindeki agiklayiciligina etki etmedigi gézlemlenmistir.

Moda odakli karar verme stilleri ile alisveris merkezi katilimi arasindaki iliskiyi

incelemek amaciyla uygulanan regresyon analizi sonucunda bagimsiz degisken olan
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moda odakli karar verme stili ile bagimli degisken aligveris merkezi katilimi arasinda
anlamli bir iliski elde edilmis; alisveris merkezi tercih nedenlerinden rahatlik ve
misteri tatmini, sosyallesme, i¢ ¢evre ve yerlesim, kesif boyutu, ¢esitlilik, teknolojik
donanim, hizmet alani yeterliligi, kacis boyutu, estetik boyut ve kullanim alanm
degiskenlerinin moda odakli karar verme stilinin aligveris merkezi katilimi tizerindeki
aciklayiciligina etki ettigi gézlemlenmistir. Elde edilen verilere gore, moda odakli
karar verme stilinin aligveris merkezi katilimi iizerindeki agiklayiciligini en ¢ok
azaltan ve bu durumda en ¢ok etkiye sahip olan aligsveris merkezi tercih nedeni rahatlik
ve miisteri tatminidir. Ayrica lokasyon degiskeni moda odakli karar verme stilinin

aligveris merkezi katilimi iizerindeki agiklayiciligina etki etmedigi gdzlemlenmistir.

Moda odakli karar verme stilleri ile aligveris merkezi sadakati arasindaki iliskiyi
incelemek amaciyla uygulanan regresyon analizi sonucunda bagimsiz degisken olan
moda odakli karar verme stili ile bagimli degisken alisveris merkezi sadakati arasinda
anlamli bir iliski elde edilmis; aligveris merkezi tercih nedenlerinden sosyallesme, i¢
cevre ve yerlesim, kesif boyutu, cesitlilik, teknolojik donanim, hizmet alan1 yeterliligi,
kacis boyutu, estetik boyut ve kullanim alani degiskenlerinin moda odakli karar verme
stilinin aligveris merkezi sadakati iizerindeki agiklayiciligina etki  ettigi
gbozlemlenmistir. Elde edilen verilere gore, moda odakli karar verme stilinin aligveris
merkezi sadakati tlizerindeki agiklayicilifint en ¢ok azaltan ve bu durumda en ¢ok
etkiye sahip olan aligveris merkezi tercih nedeni sosyallesmedir. Ayrica rahatlik ve
misteri tatmini ve lokasyon degiskenleri moda odakli karar verme stilinin aligveris

merkezi sadakati tizerindeki agiklayiciligina etki etmedigi gézlemlenmistir.

Moda odakli karar verme stilleri ile aligveris merkezi sadakati arasindaki
iliskiyi incelemek amaciyla uygulanan regresyon analizi sonucunda bagimsiz degisken
olan moda odakli karar verme stili ile bagimli degisken aligveris merkezi sadakati
arasinda anlamli bir iligki elde edilmis; alisveris merkezi tercih nedenlerinden
sosyallesme, i¢ cevre ve yerlesim, kesif boyutu, ¢esitlilik, teknolojik donanim, hizmet
alan1 yeterliligi, kacis boyutu, estetik boyut ve kullanim alan1 degigkenlerinin moda
odakli karar verme stilinin aligveris merkezi sadakati iizerindeki agiklayiciligina etki

ettigi gozlemlenmistir. Elde edilen verilere gore, moda odakli karar verme stilinin
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aligveris merkezi sadakati iizerindeki agiklayiciligini en ¢ok azaltan ve bu durumda en
cok etkiye sahip olan aligsveris merkezi tercih nedeni sosyallesmedir. Ayrica rahatlik
ve miisteri tatmini ve lokasyon degiskenleri moda odakli karar verme stilinin aligveris

merkezi sadakati tizerindeki agiklayiciligina etki etmedigi gozlemlenmistir.

Moda odakli karar verme stilleri ile aligveris merkezi bagliligi arasindaki
iliskiyi incelemek amaciyla uygulanan regresyon analizi sonucunda bagimsiz degisken
olan moda odakli karar verme stili ile bagimli degisken aligveris merkezi baglilig
arasinda anlamli bir iliski elde edilmis; alisveris merkezi tercih nedenlerinden rahatlik
ve miisteri tatmini, sosyallesme, i¢ cevre ve yerlesim, kesif boyutu, cesitlilik,
teknolojik donanim, hizmet alan1 yeterliligi, kacis boyutu, estetik boyut ve kullanim
alan1 degiskenlerinin moda odakli karar verme stilinin aligveris merkezi baglilig
iizerindeki agiklayiciligina etki ettigi gézlemlenmistir. Elde edilen verilere gore, moda
odakli karar verme stilinin aligveris merkezi baglilig1 lizerindeki acgiklayiciligini en
cok azaltan ve bu durumda en c¢ok etkiye sahip olan aligveris merkezi tercih nedeni
teknolojik donanimdir. Ayrica lokasyon degiskeninin moda odakli karar verme stilinin

alisveris merkezi bagliligi izerindeki agiklayiciligina etki etmedigi gdzlemlenmistir.

Fiyat yonlii karar verme stilleri ile alisveris merkezi memnuniyeti arasindaki
iligkiyi incelemek amaciyla uygulanan regresyon analizi sonucunda bagimsiz degisken
olan fiyat yonlii karar verme stili ile bagimli degisken aligveris merkezi memnuniyeti
arasinda anlamli bir iliski elde edilmis; aligveris merkezi tercih nedenlerinden rahatlik
ve miisteri tatmini, kesif boyutu, ¢esitlilik, teknolojik donanim, hizmet alanm yeterliligi,
lokasyon, kacis boyutu ve kullanim alami degiskenlerinin fiyat yonlii karar verme
stilinin aligveris merkezi memnuniyeti lizerindeki acgiklayiciligina etki ettigi
gozlemlenmistir. Elde edilen verilere gore, fiyat yonlii karar verme stilinin aligveris
merkezi memnuniyeti lizerindeki agiklayiciligini en ¢ok azaltan ve bu durumda en ¢ok
etkiye sahip olan aligveris merkezi tercih nedeni kesif boyutudur. Ayrica sosyallesme,
i¢c ¢evre ve yerlesim ve estetik boyut degiskenlerinin fiyat yonli karar verme stilinin
aligveris merkezi memnuniyeti lizerindeki aciklayiciligma etki  etmedigi

gbézlemlenmistir.
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Fiyat yonlii karar verme stilleri ile aligverig merkezi katilimi arasindaki iligkiyi
incelemek amaciyla uygulanan regresyon analizi sonucunda bagimsiz degisken olan
fiyat yonlii karar verme stili ile bagimh degisken aligveris merkezi katilimi arasinda
anlamli bir iliski elde edilmis; aligveris merkezi tercih nedenlerinden rahatlik ve
miigteri tatmini, sosyallesme, kesif boyutu, ¢esitlilik, teknolojik donanim, hizmet alani
yeterliligi, lokasyon ve kullanim alan1 degiskenlerinin fiyat yonlii karar verme stilinin
aligveris merkezi katilimi iizerindeki aciklayiciligina etki ettigi gozlemlenmistir. Elde
edilen verilere gore, fiyat yonlii karar verme stilinin aligveris merkezi katilimi
tizerindeki aciklayiciligini en ¢ok azaltan ve bu durumda en ¢ok etkiye sahip olan
aligveris merkezi tercih nedeni rahatlik ve miisteri tatminidir. Ayrica kagis boyutu ve
estetik boyut degiskenlerinin fiyat yonlii karar verme stilinin aligveris merkezi katilimi

iizerindeki aciklayiciligina etki etmedigi gozlemlenmistir.

Fiyat yonli karar verme stilleri ile aligverig merkezi sadakati arasindaki iligkiyi
incelemek amaciyla uygulanan regresyon analizi sonucunda bagimsiz degisken olan
fiyat yonli karar verme stili ile bagimli degisken aligveris merkezi sadakati arasinda
anlamli bir iliski elde edilmis; alisveris merkezi tercih nedenlerinden rahatlik ve
miisteri tatmini, sosyallesme, kesif boyutu, ¢esitlilik, teknolojik donanim, hizmet alani
yeterliligi, lokasyon ve kullanim alan1 degiskenlerinin fiyat yonlii karar verme stilinin
alisveris merkezi sadakati lizerindeki agiklayiciligina etki ettigi gozlemlenmistir. Elde
edilen verilere gore, fiyat yonlii karar verme stilinin aligveris merkezi sadakati
iizerindeki agiklayiciligini en ¢ok azaltan ve bu durumda en ¢ok etkiye sahip olan
aligveris merkezi tercih nedeni rahatlik ve miisteri tatminidir. Ayrica kagis boyutu ve
estetik boyut degiskenlerinin fiyat yonlii karar verme stilinin aligveris merkezi

sadakati lizerindeki agiklayiciligina etki etmedigi gézlemlenmistir.

Fiyat yonlii karar verme stilleri ile aligveris merkezi baglilig1 arasindaki iliskiyi
incelemek amaciyla uygulanan regresyon analizi sonucunda bagimsiz degisken olan
fiyat yonlii karar verme stili ile bagimli degisken alisveris merkezi baglilig1 arasinda
anlamli bir iliski elde edilmis; alisveris merkezi tercih nedenlerinden rahatlik ve
miisteri tatmini, sosyallesme, kesif boyutu, ¢esitlilik, teknolojik donanim, hizmet alan1

yeterliligi ve lokasyon degiskenlerinin fiyat yonlii karar verme stilinin aligveris
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merkezi baglilig iizerindeki aciklayiciligina etki ettigi gozlemlenmistir. Elde edilen
verilere gore, fiyat yonlii karar verme stilinin aligveris merkezi baglilig1 iizerindeki
aciklayiciligimi en c¢ok azaltan ve bu durumda en cok etkiye sahip olan aligveris
merkezi tercih nedeni kesif boyutudur. Ayrica i¢ ¢evre ve yerlesim, kacis boyutu,
estetik boyut ve kullanim alani degiskenlerinin fiyat yonlii karar verme stilinin

aligveris merkezi baglilig tizerindeki agiklayiciligina etki etmedigi gdzlemlenmistir.

Cok secenek kargasasi ile kafasi karigsan tiiketici karar verme stilleri ile
aligveris merkezi memnuniyeti arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla uygulanan
regresyon analizi sonucunda bagimsiz degisken olan ¢ok secenek kargasasi ile kafasi
karigan tiiketici karar verme stili ile bagimli degisken aligveris merkezi katilimi

arasinda anlamli bir iligki elde edilememistir.

Cok secenek kargasasi ile kafasi karisan tiiketici karar verme stilleri ile
aligveris merkezi katilimi arasindaki iligkiyi incelemek amaciyla uygulanan regresyon
analizi sonucunda bagimsiz degisken olan c¢ok secenek kargasasi ile kafasi karigan
tilketici karar verme stili ile bagimli degisken aligveris merkezi katilimi arasinda
anlamli bir iliski elde edilmis; alisveris merkezi tercih nedenlerinden rahatlik ve
miisteri tatmini, sosyallesme, i¢ ¢evre ve yerlesim, kesif boyutu, ¢esitlilik, teknolojik
donanim, hizmet alani yeterliligi, kacgis boyutu, estetik boyut ve kullanim alani
degiskenlerinin ¢ok secenek kargasasi ile kafasi karisan tiiketici karar verme stilinin
alisveris merkezi katilimi lizerindeki agiklayiciligina etki ettigi gézlemlenmistir. Elde
edilen verilere gore, ¢ok secenek kargasasi ile kafasi karigan tiiketici karar verme
stilinin aligveris merkezi katilimi {izerindeki agiklayiciligini en ¢ok azaltan ve bu
durumda en ¢ok etkiye sahip olan aligveris merkezi tercih nedeni teknolojik
donanimdir. Ayrica lokasyon degiskeninin ¢ok secenek kargasasi ile kafasi karisan
tilketici karar verme stilinin aligveris merkezi katilimi tizerindeki agiklayiciligina etki

etmedigi gozlemlenmistir.

Cok secenck kargasasi ile kafasi karigsan tiiketici karar verme stilleri ile
alisveris merkezi sadakati arasindaki iligkiyi incelemek amaciyla uygulanan regresyon
analizi sonucunda bagimsiz degisken olan c¢ok segenek kargasasi ile kafasi karisan

tilkketici karar verme stili ile bagimh degisken aligveris merkezi sadakati arasinda
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anlamli bir iliski elde edilmis; alisveris merkezi tercih nedenlerinden rahatlik ve
misteri tatmini, sosyallesme, i¢ ¢evre ve yerlesim, kesif boyutu, ¢esitlilik, teknolojik
donanim, hizmet alani yeterliligi, kacis boyutu, estetik boyut ve kullanim alani
degiskenlerinin ¢ok secenek kargasasi ile kafasi karisan tiiketici karar verme stilinin
alisveris merkezi sadakati tizerindeki agiklayiciligina etki ettigi gozlemlenmistir. Elde
edilen verilere gore, cok secenek kargasasi ile kafasi karigan tiiketici karar verme
stilinin aligveris merkezi sadakati lizerindeki agiklayiciligini en ¢ok azaltan ve bu
durumda en cok etkiye sahip olan aligveris merkezi tercih nedeni sosyallesmedir.
Ayrica lokasyon degiskeninin ¢ok secenek kargasasi ile kafasi karisan tiiketici karar
verme stilinin aligveris merkezi sadakati iizerindeki agiklayiciligina etki etmedigi

gozlemlenmistir.

Cok secenek kargasasi ile kafasi karisan tiliketici karar verme stilleri ile
aligveris merkezi bagliligi arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla uygulanan regresyon
analizi sonucunda bagimsiz degisken olan c¢ok secenek kargasasi ile kafasi karigan
tilketici karar verme stili ile bagimli degisken aligveris merkezi bagliligi arasinda
anlamli bir iliski elde edilmis; alisveris merkezi tercih nedenlerinden rahatlik ve
miisteri tatmini, sosyallesme, i¢ ¢evre ve yerlesim, kesif boyutu, ¢esitlilik, teknolojik
donanim, hizmet alani yeterliligi, kagis boyutu, estetik boyut ve kullanim alam
degiskenlerinin ¢ok segenek kargasasi ile kafasi karisan tiiketici karar verme stilinin
alisveris merkezi baglilig: iizerindeki agiklayiciligina etki ettigi gézlemlenmistir. Elde
edilen verilere gore, cok secenek kargasasi ile kafasi karigan tiiketici karar verme
stilinin alisveris merkezi baghhigi iizerindeki ag¢iklayiciligini en ¢ok azaltan ve bu
durumda en ¢ok etkiye sahip olan aligveris merkezi tercih nedeni sosyallesmedir.
Ayrica lokasyon degiskeninin ¢ok secenek kargasasi ile kafasi karisan tiiketici karar
verme stilinin aligveris merkezi bagliligi lizerindeki agiklayiciligina etki etmedigi

gbézlemlenmistir.

Yenilik¢i yonlii karar verme stilleri ile aligveris merkezi memnuniyeti
arasindaki 1iliskiyi incelemek amaciyla uygulanan regresyon analizi sonucunda
bagimsiz degisken olan yenilik¢i yonlii karar verme stili ile bagimli degisken aligveris

merkezi memnuniyeti arasinda anlamli ve ters yonde bir iliski elde edilmis; alisveris
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merkezi tercih nedenlerinden rahatlik ve miisteri tatmini, sosyallesme, c¢esitlilik,
teknolojik donanim, lokasyon, ka¢is boyutu, estetik boyut ve kullanim alani
degiskenlerinin yenilik¢i yonlii karar verme stilinin aligveris merkezi memnuniyeti
tizerindeki aciklayiciligina etki ettigi gozlemlenmistir. Elde edilen verilere gore,
yenilik¢i yonlii karar verme stilinin aligveris merkezi memnuniyeti tiizerindeki
aciklayiciligini en c¢ok azaltan ve bu durumda en ¢ok etkiye sahip olan ve tam ara
degisken olan aligveris merkezi tercih nedeni rahatlik ve miisteri tatminidir. Ayrica ig
cevre ve yerlesim, hizmet alani yeterliligi ve kesif boyutu degiskenlerinin yenilik¢i
yonlii karar verme stilinin aligveris merkezi memnuniyeti iizerindeki agiklayiciligina

etki etmedigi gézlemlenmistir.

Yenilik¢i yonlii karar verme stilleri ile aligveris merkezi katilimi arasindaki
iligkiyi incelemek amaciyla uygulanan regresyon analizi sonucunda bagimsiz degisken
olan yenilik¢i yonlii karar verme stili ile bagimli degisken aligveris merkezi sadakati

arasinda anlamli bir iligki elde edilememistir.

Yenilik¢i yonlii karar verme stilleri ile aligveris merkezi sadakati arasindaki
iligkiyi incelemek amaciyla uygulanan regresyon analizi sonucunda bagimsiz degisken
olan yenilik¢i yonlii karar verme stili ile bagimli degisken aligveris merkezi sadakati
arasinda anlamli ve ters yonde bir iliski elde edilmis; aligveris merkezi tercih
nedenlerinden yalnizca rahatlik ve miisteri tatmini degiskeninin yenilik¢i yonli karar
verme stilinin aligveris merkezi sadakati {lizerindeki aciklayiciligina etki ettigi
gozlemlenmistir. Elde edilen verilere gore, yenilik¢i yonlii karar verme stilinin
aligveris merkezi sadakati tizerindeki aciklayiciligini en ¢ok azaltan ve bu durumda en
cok etkiye sahip olan aligveris merkezi tercih nedeni rahatlik ve miisteri tatminidir.
Ayrica sosyallesme, i¢ cevre ve yerlesim, kesif boyutu, ¢esitlilik, teknolojik donanim,
hizmet alani yeterliligi, lokasyon, kacis boyutu, estetik boyut ve kullanim alam
degiskenlerinin yenilik¢i yoOnlii karar verme stilinin aligveris merkezi sadakati

tizerindeki agiklayiciligina etki etmedigi gézlemlenmistir.
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Yenilik¢i yonlii karar verme stilleri ile aligveris merkezi bagliligi arasindaki
iliskiyi incelemek amaciyla uygulanan regresyon analizi sonucunda bagimsiz degisken
olan yenilik¢i yonli karar verme stili ile bagimli degisken aligveris merkezi baglilig
arasinda anlamli ve ters yonde bir iliski elde edilmis; alisveris merkezi tercih
nedenlerinden rahatlik ve miisteri tatmini, sosyallesme, i¢ cevre ve mimari, kesif
boyutu, ¢esitlilik, teknolojik donanim, hizmet alanmi yeterliligi, lokasyon, kagis boyutu,
estetik boyut ve kullanim alani degiskenlerinin yenilik¢i yonlii karar verme stilinin
aligveris merkezi baglilig1 lizerindeki agiklayiciligina etki ettigi gozlemlenmistir. Elde
edilen verilere gore, yenilik¢i yonlii karar verme stilinin aligveris merkezi baglilig
tizerindeki agiklayiciligini en ¢ok azaltan ve bu durumda en ¢ok etkiye sahip olan ve
tam ara degisken olan alisveris merkezi tercih nedeni rahatlik ve miisteri tatminidir.
Yenilik¢i yonlii karar verme stillerinin aligveris merkezi bagliligi tizerindeki
aciklayiciligini etkileyen ara degiskenlerin tamami tam ara degiskendir. Ayrica kesif
boyutu degiskeninin yenilik¢i yonlii karar verme stilinin alisveris merkezi baglilig

iizerindeki aciklayiciligina etki etmedigi gozlemlenmistir.

Sadik yonlii karar verme stilleri ile aligveris merkezi memnuniyeti arasindaki
iligkiyi incelemek amaciyla uygulanan regresyon analizi sonucunda bagimsiz degisken
olan sadik yonlii karar verme stili ile bagimli degisken aligveris merkezi memnuniyeti
arasinda anlamli bir iliski elde edilmis; alisveris merkezi tercih nedenlerinden rahatlik
ve miisteri tatmini, sosyallesme, kesif boyutu, cesitlilik, teknolojik donanim, hizmet
alan1 yeterliligi ve kullanim alan1 degiskenlerinin sadik yonlii karar verme stilinin
alisveris merkezi memnuniyeti lizerindeki agiklayiciligina etki ettigi gozlemlenmistir.
Elde edilen verilere gore, sadik yonlii karar verme stilinin aligveris merkezi
memnuniyeti tizerindeki aciklayiciligini en ¢ok azaltan ve bu durumda en ¢ok etkiye
sahip olan aligveris merkezi tercih nedeni teknolojik donanimdir. Ayrica i¢ gevre ve
yerlesim, lokasyon, kacis boyutu, ve estetik boyut degiskenlerinin sadik yonlii karar
verme stilinin aligveris merkezi memnuniyeti iizerindeki agiklayiciligina etki etmedigi

gozlemlenmistir.
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Sadik yonlii karar verme stilleri ile alisveris merkezi katilimi arasindaki iligkiyi
incelemek amaciyla uygulanan regresyon analizi sonucunda bagimsiz degisken olan
sadik yonlii karar verme stili ile bagimli degisken aligveris merkezi katilimi arasinda
anlamli bir iliski elde edilmis; aligsveris merkezi tercih nedenlerinden rahatlik ve
miisgteri tatmini, i¢ ¢cevre ve yerlesim, kesif boyutu, teknolojik donanim, kagis boyutu,
estetik boyut ve kullanim alani1 degiskenlerinin sadik yonlii karar verme stilinin
aligveris merkezi katilimi iizerindeki aciklayiciligina etki ettigi gézlemlenmistir. Elde
edilen verilere gore, sadik yonlii karar verme stilinin aligveris merkezi katilimi
tizerindeki aciklayiciligini en ¢ok azaltan ve bu durumda en ¢ok etkiye sahip olan
aligveris merkezi tercih nedeni ratalik ve miisteri tatminidir. Ayrica sosyallesme,
cesitlilik, hizmet alan1 yeterliligi ve lokasyon degiskenlerinin sadik yonlii karar verme
stilinin aligveris merkezi katilimi iizerindeki aciklayiciligina etki etmedigi

gozlemlenmistir.

Sadik yonlii karar verme stilleri ile aligveris merkezi sadakati arasindaki
iligkiyi incelemek amaciyla uygulanan regresyon analizi sonucunda bagimsiz degisken
olan sadik yonlii karar verme stili ile bagimli degisken aligveris merkezi sadakati
arasinda anlamli bir iliski elde edilmis; alisveris merkezi tercih nedenlerinden rahatlik
ve misteri tatmini, sosyallesme, i¢ c¢evre ve yerlesim, kesif boyutu, cesitlilik,
teknolojik donanim, hizmet alani yeterliligi, kacis boyutu, estetik boyut ve kullanim
alam1 degiskenlerinin sadik yonlii karar verme stilinin aligveris merkezi sadakati
iizerindeki agiklayiciligina etki ettigi gozlemlenmistir. Elde edilen verilere gore, sadik
yonlii karar verme stilinin aligveris merkezi sadakati tizerindeki agiklayiciligini en ¢cok
azaltan ve bu durumda en ¢ok etkiye sahip olan aligveris merkezi tercih nedeni
sosyallesmedir. Ayrica lokasyon degiskeninin sadik yonlii karar verme stilinin

aligveris merkezi sadakati iizerindeki agiklayiciligina etki etmedigi gozlemlenmistir.

Sadik yonlii karar verme stilleri ile aligveris merkezi sadakati arasindaki
iliskiyi incelemek amaciyla uygulanan regresyon analizi sonucunda bagimsiz degisken
olan sadik yonlii karar verme stili ile bagimli degisken aligveris merkezi sadakati
arasinda anlaml bir iliski elde edilmis; aligveris merkezi tercih nedenlerinden rahatlik

ve miisteri tatmini, sosyallesme, i¢ ¢evre ve yerlesim, kesif boyutu, cesitlilik,
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teknolojik donanim, hizmet alan1 yeterliligi, kacis boyutu, estetik boyut ve kullanim
alan1 degiskenlerinin sadik yonlii karar verme stilinin aligveris merkezi sadakati
iizerindeki agiklayiciligina etki ettigi gozlemlenmistir. Elde edilen verilere gore, sadik
yonlii karar verme stilinin aligveris merkezi sadakati iizerindeki agiklayiciligini en ¢cok
azaltan ve bu durumda en ¢ok etkiye sahip olan aligveris merkezi tercih nedeni
sosyallesmedir. Ayrica lokasyon degiskeninin sadik yonlii karar verme stilinin

aligveris merkezi sadakati tizerindeki agiklayiciligina etki etmedigi gozlemlenmistir.
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Tablo 4.243 Karar Verme Stilleri ile Ahsveris Merkezi Sadakati Arasindaki iliskiye Ahsveris Merkezi Tercih Nedenleri

Degiskenlerinin EtKkisi

Ahsveris Merkezi Memnuniyeti

Alsveris Merkezi Katilim

Ahsveris Merkezi Baghhgi

Alsveris Merkezi Sadakati

Miikemmeliyet¢i / Yiiksek
Kalite = Odakh  Karar

Verme Stili

e Rahatlik ve Miisteri Tatmini
¢ Kesif Boyutu

e Cesitlilik

e Teknolojik Donanim

e Hizmet Alani Yeterliligi

o Rahatlik ve Miisteri Tatmini
o I¢ Cevre ve Yerlesim

o Kesif Boyutu

o Cesitlilik

e Teknolojik Donanim

e Hizmet Alan1 Yeterliligi

e Rahatlik ve Miisteri Tatmini
¢ Kesif Boyutu

o Cesitlilik

e Teknolojik Donanim

e Hizmet Alan1 Yeterliligi

Marka (fiyat=Kkalite) Yonlii
Karar Verme Stili

¢ Rahatlik ve Miisteri Tatmini
e Sosyallesme

¢ Kesif Boyutu

o Cesitlilik

e Teknolojik Donanim

e Hizmet Alani Yeterliligi

e Kagis Boyutu

o Estetik Boyut

e Kullanim Alani

o Rahatlik ve Miisteri Tatmini
o Sosyallesme

o I¢ Cevre ve Yerlesim

e Teknolojik Donanim

e Hizmet Alan1 Yeterliligi

e Kullanim Alam

¢ Rahatlik ve Miisteri Tatmini
e Sosyallesme

e I¢c Cevre ve Yerlesim

¢ Kesif Boyutu

o Cesitlilik

e Teknolojik Donanim

e Hizmet Alani Yeterliligi

e Kacis Boyutu

o Estetik Boyut

e Kullanim Alanm

¢ Rahatlik ve Miisteri Tatmini
e Sosyallesme

e I¢ Cevre ve Yerlesim

o Kesif Boyutu

o (Cesitlilik

e Teknolojik Donanim

e Hizmet Alanm Yeterliligi

e Kagis Boyutu

o Estetik Boyut

e Kullanim Alam

Moda Odakh Karar
Verme Stili

e Rahatlik ve Miisteri Tatmini
e Sosyallesme

o Kesif Boyutu

o Cesitlilik

o Rahatlik ve Miisteri Tatmini
e Sosyallesme
o I¢ Cevre ve Yerlesim

o Kesif Boyutu

e Rahatlik ve Miisteri Tatmini
e Sosyallesme
e i¢c Cevre ve Yerlesim

¢ Kesif Boyutu

e Sosyallesme

e ¢ Cevre ve Yerlesim
e Kesif Boyutu

o (esitlilik




Algveris Merkezi Memnuniyeti

Ahgveris Merkezi Katilim

Ahsveris Merkezi Baghhgi

Alsveris Merkezi Sadakati

e Teknolojik Donanim
e Hizmet Alani Yeterliligi

e Kullanim Alan1

o Cesitlilik

o Teknolojik Donanim

e Hizmet Alani1 Yeterliligi
e Kacis Boyutu

o Estetik Boyut

e Kullanim Alam

o Cesitlilik

¢ Teknolojik Donanim

o Hizmet Alani Yeterliligi
e Kacis Boyutu

o Estetik Boyut

e Kullanim Alani

Teknolojik Donanim
Hizmet Alam Yeterliligi
Kagis Boyutu

Estetik Boyut

Kullanim Alan1

Fiyat Yonlii Karar Verme

¢ Rahatlik ve Miisteri Tatmini

o Rahatlik ve Miisteri Tatmini

e Rahatlik ve Miisteri Tatmini

Rahatlik ve Musteri Tatmini

Stili e Kesif Boyutu e Sosyallesme e Sosyallesme e Sosyallesme
o Cesitlilik o Kesif Boyutu ¢ Kesif Boyutu o Kesif Boyutu
e Teknolojik Donanim o Cesitlilik o Cesitlilik o Cesitlilik
e Hizmet Alani Yeterliligi e Teknolojik Donanim e Teknolojik Donanim e Teknolojik Donanim
e Lokasyon e Hizmet Alan1 Yeterliligi o Hizmet Alanmi Yeterliligi e Hizmet Alan1 Yeterliligi
¢ Kacis Boyutu o Lokasyon ¢ Lokasyon e Lokasyon
e Kullanim Alani o Kullanim Alani e Kullanim Alan
Secenek Coklugundan o Rahatlik ve Miisteri Tatmini e Rahatlik ve Miisteri Tatmini | ® Rahatlik ve Miisteri Tatmini

Kafas1 Karismus Tiiketici

Karar Verme Stili

o Sosyallesme

o I¢c Cevre ve Yerlesim

o Kesif Boyutu

o Cesitlilik

e Teknolojik Donanim

e Hizmet Alami Yeterliligi

e Kacis Boyutu

¢ Sosyallesme

e I¢ Cevre ve Yerlesim

o Kesif Boyutu

o Cesitlilik

¢ Teknolojik Donanim

e Hizmet Alani Yeterliligi

e Kacis Boyutu

Sosyallesme

I¢ Cevre ve Yerlesim
Kesif Boyutu

Cesitlilik

Teknolojik Donanim
Hizmet Alam Yeterliligi
Kagis Boyutu
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Algveris Merkezi Memnuniyeti

Ahgveris Merkezi Katilim

Ahsveris Merkezi Baghhgi

Alsveris Merkezi Sadakati

o Estetik Boyut

e Kullanim Alam

o Estetik Boyut

e Kullanim Alam

e Estetik Boyut

e Kullanim Alam

Yenilik¢ci Yonli Karar

Verme Stili

e Rahatlik ve Miisteri Tatmini
e Sosyallesme

o Cesitlilik

e Teknolojik Donanim

e Lokasyon

e Kacis Boyutu

o Estetik Boyut

e Kullanim Alam

¢ Rahatlik ve Miisteri Tatmini
¢ Sosyallesme

e I¢ Cevre ve Yerlesim

o Cesitlilik

¢ Teknolojik Donanim

e Hizmet Alani Yeterliligi

¢ Lokasyon

e Kacis Boyutu

o Estetik Boyut

e Kullanim Alanm

e Rahatlik ve Miisteri Tatmini

Sadik Yonlii Karar Verme

Stili

e Rahatlik ve Miisteri Tatmini
e Sosyallesme

¢ Kesif Boyutu

o Cesitlilik

e Teknolojik Donanim

e Hizmet Alani Yeterliligi

e Kullanim Alanm

o Rahatlik ve Miisteri Tatmini
o I¢ Cevre ve Yerlesim

o Kesif Boyutu

e Teknolojik Donanim

e Kagis Boyutu

o Estetik Boyut

e Kullanim Alam

e Rahatlik ve Miisteri Tatmini
¢ Sosyallesme

e i¢ Cevre ve Yerlesim

¢ Kesif Boyutu

o Cesitlilik

e Teknolojik Donanim

e Hizmet Alani Yeterliligi

¢ Kacis Boyutu

o Estetik Boyut

e Kullanim Alani

e Rahatlik ve Miisteri Tatmini
e Sosyallesme

e Ic Cevre ve Yerlesim

e Kesif Boyutu

o Cesitlilik

e Teknolojik Donanim

e Hizmet Alanm Yeterliligi

e Kacis Boyutu

e Estetik Boyut

e Kullanim Alani
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Tablo 4.244 Karar Verme Stilleri ile Ahsveris Merkezi Sadakati Arasindaki Iliskide Etkili Olmayan Ahsveris Merkezi Tercih

Nedenleri

Ahsveris Merkezi Memnuniyeti

Alisveris Merkezi Katilim

Alsveris Merkezi Baghhgi

Alsveris Merkezi Sadakati

Miikemmeliyetci /
Yiiksek Kalite Odakh

Karar Verme Stili

e Sosyallesme

e i¢ cevre ve Yerlesim
e Lokasyon

e Kacis Boyutu

o Estetik Boyut

e Kullanim Alan1

¢ Sosyallesme
¢ Lokasyon

e Kagis Boyutu
o Estetik Boyut

e Kullanim Alam

e Sosyallesme

e I¢ Cevre ve Yerlesim
e Lokasyon

e Kagcis Boyutu

e Estetik Boyut

e Kullamim Alam

Marka (fiyat=kalite) | e ic Cevre ve Yerlesim ¢ Kesif Boyutu e Lokasyon e Lokasyon
Yonlii Karar Verme Stili | o Lokasyon o Cesitlilik
o Lokasyon
e Kagis Boyutu
o Estetik Boyut
Moda Odakh Karar | e i¢c Cevre ve Yerlesim ¢ Lokasyon ¢ Lokasyon e Rahatlik ve Miigteri Tatmini

Verme Stili

e Lokasyon
e Kacis Boyutu
o Estetik Boyut

e Lokasyon

Fiyat  Yonli  Karar
Verme Stili

e Sosyallesme
e ic Cevre ve Yerlesim

o Estetik Boyutu

e i¢ Cevre ve Yerlesim
¢ Kacis Boyutu
o Estetik Boyut

e Ic Cevre ve Yerlesim
¢ Kacis Boyutu
o Estetik Boyut

e ¢ Cevre veYerlesim
e Kacis Boyutu
o Estetik Boyut




Algveris Merkezi Memnuniyeti

Algveris Merkezi Katilimi

Ahsveris Merkezi Baghhgi

Alsveris Merkezi Sadakati

e Kullanim Alam

Secenek  Coklugundan | ------ ¢ Lokasyon e Lokasyon e Lokasyon
Kafas1 Karismug Tiiketici
Karar Verme Stili
Yenilik¢ci Yonlii Karar | e i¢ Cevre ve Yerlesim - ¢ Kesif Boyutu ¢ Sosyallesme
Verme Stili e Hizmet Alani Yeterliligi o I¢ Cevre ve Yerlesim
¢ Kesif Boyutu ¢ Kesif Boyutu
o Cesitlilik
¢ Teknolojik Donanim
e Hizmet Alani Yeterliligi
¢ Lokasyon
¢ Kacis Boyutu
o Estetik Boyut
o Kullanim Alant
Sadik  Yonli  Karar | e i¢ Cevre ve Yerlesim e Sosyallesme e Lokasyon e Lokasyon

Verme Stili

e Lokasyon
e Kagis Boyutu
o Estetik Boyut

o Cesitlilik
e Hizmet Alani Yeterliligi

¢ Lokasyon
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Sonuglar gbéz Oniinde bulunduruldugunda, miikemmeliyetci / yiiksek kalite
odakl1 karar verme stili, marka (fiyat=kalite) yonlii karar verme stili, moda odakl1 karar
verme stili, ¢cok segenek kargasasi ile tiiketici karar verme stili ve dadik yonlii karar
verme stillerinin sadakatin her boyutunu agiklayiciliginda aligveris merkezi tercih
nedenlerinden lokasyonun etkisinin olmadig1 gozlemlenmistir. Bu baglamda bu stillere
sahip olan tiiketicilerin aligveris merkezine sadik olmalar1 siirecinde aligveris
merkezinin evlerine / islerine yakin olup olmamasi ya da yol giizergahlariinda bulunup
bulunmamasi 6nem arz etmemektedir. Bununla birlikte bu stillere sahip olan tiiketiciler
icin lokasyonun sadakat yaratma ve alisveris yapma, sosyal ortamda bulunma ya da bos
zaman gec¢irme etkinliklerinin siirekliligi i¢in 6nemli olmadig1 sonucuna varilmaktadir.
Bu nedenle aligveris merkezi yatirimcilart ve yonetimi i¢in, mevcut ya da potansiyel
projelerinde bu stile sahip tiiketicileri hedeflemeleri halinde lokasyonun Gneminin

azalacag1 yorumunda bulunulabilir.

Moda odakli karar verme stilinin aligveris merkezi memnuniyeti, katilimi ve
bagliligr lizerindeki etkisinin aciklayicilifinda rahatlik ve miisteri tatmini en ¢ok
etkileyen aligveris merkezi tercih nedeni iken; moda odakli karar verme stilinin aligveris
merkezi sadakatine etkisinde agiklayiciligi kesinlikle yoktur. Bu durum moda odakl
karar verme stiline sahip olan tiiketicilerin aligveris merkezi memnuniyeti, katilimi ve
baglihig:r ile iliskisinde daha soyut ciktilar1 alabilecekleri tercih nedenlerinden
etkilendiklerini ortaya ¢ikarmistir. Ancak tiiketicilerin moda odakli karar verme stilinin
aligveris merkezi sadakatine etkisinde rahatlik ve miisteri tatmini faktoriinii olusturan
aligveris merkezi kokusu, acik alan ortaminin olmasi, temiz olmasi, giivenligi,

biiyiikliigii gibi somut 6zellikler agiklayici etkiye sahip degildir.

Marka (fiyat=kalite) odakli karar verme stilinin aligveris merkezi sadakati
disinda, memnuniyeti, katilimi ve baghligina etkisinde aligveris merkezi tercih
nedenlerinden teknolojik donanimin en fazla acgiklayicilia sahip oldugu goriilmektedir.
Bu baglamda marka odakli stile sahip olan tiiketicilerin aligveris merkezi
yonlendirmelerinin kullanighi olmasi, akilli telefon uygulamalarinin olmasi, sinema

salonlarinin teknolojisinin yeni olmasi, kablosuz internet erisiminin olmasi gibi



teknolojik donanim faktoriiniin diger faktorlerden daha etkili oldugu yorumu

yapilmaktadir.

Fiyat yonli karar verme stilinin aligveris merkezi memnuniyeti, katilimi,
baglilig1 ve sadakatine etkisinde aligveris merkezi tercih nedenlerinden estetik boyutun
aciklayiciliginin kesinlikle olmadigi gortilmistiir. Bu baglamda fiyat odakl: stile sahip
olan tiiketicilerin sadakat olusturmasinda alisveris merkezi tasarimi, ¢alinan miiziklerin
tiikketicinin sevdigi miizikler olmasi, dis mimari ve i¢ dizayninin etkisinin olmadigi
sonucuna varilmaktadir. Ciinkii bu stile sahip tiiketiciler fiyata duyarli olduklarindan ve
genel olarak da outlet aligveris merkezlerine gittiklerinden dolay: aligveris merkezine

dair bu etkenlerin beklentilerini karsilamasini1 beklemezler.

Sosyallesme kagis boyutu, estetik boyut ve kullanim alami degiskenlerinin
miikemmeliyetci / yiiksek kalite karar verme stilinin aligveris merkezi sadakatinin
iligkide oldugu tim faktorlere etkisinde agiklayict etkisi yoktur. Bu stile sahip
tiketiciler bos zaman gecirmek, degisiklik amaciyla ya da bagka bir sosyal faaliyetin
olmadig1 zamanlarda tercihlerini aligveris merkezlerinden yana kullanmazlar. Ayrica bu
tiiketici stili, aligveris merkezlerinin estetik boyutu ve aktivite alani, ¢ocuk oyun alanlari

ve licretsiz dinlenme alanlar ile ilgilenmezler.

Rahatlik ve miisteri tatmini degiskeni, miikemmeliyet¢i / kalite yonlii karar
verme stili, moda odakli karar verme stili ve yenilik¢i yonlii karar verme stillerinin
alisveris merkezi memnuniyetine etkisinde tam ara degisken olarak tespit edilmis olup;
etkisinin en fazla olan degisken oldugu belirlenmistir. Bu da miikemmeliyetci, moda
odakli ve yenilikgi stildeki tiiketicilerin alisveris merkezinden memnun olmalarindaki
kilit gostergelerin alisveris merkezi agik alaninin bulunmasi, aligveris merkezinin temiz
olmasi, calisanlarinin dostca yaklagmasi, giivenli olmasi, biiyiikliigii ve ziyaret

saatlerinin esnek olmasi gibi degiskenler oldugunu gostermektedir.

Secenek coklugundan kafasi karisan tiiketici stilinin aligveris merkezi katilimi,
baglilig1 ve sadakatine etkisini agiklayici tercih nedenlerinin tiimii aynidir. Bununla
beraber lokasyon degiskeninin secenek ¢coklugundan kafasi karisan tiiketici karar verme

stilinin aligveris merkezi katilimi, baghlig1 ve sadakatine etkisinde hicbir aciklayicilig
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yoktur. Bu baglamda {riinler ya da aligveris merkezleri hakkinda c¢ok fazla
enformasyona magruz kalan tiiketicilerin sadik olduklar1 aligveris merkezinin

bulundugu lokasyona 6nem vermedikleri belirlenmistir.

Arastirma sonucunda; se¢cenek coklugundan kafasi karisan tiiketici karar verme
stilinin aligveris merkezi memnuniyeti {izerinde etkisi olmadigi goriilmiistiir.
Miikemmeliyet¢i / yiiksek kalite odakli karar verme stilinin aligveris merkezi sadakati
lizerinde de etkisi olmadig1 goriilmiistiir. Ayrica yenilik¢i yonlii karar verme stilinin

aligveris merkezi katilimi {izerinde de etkisi yoktur.

Yenilik¢i yonlii karar verme stili ile aligveris merkezi memnuniyeti, baglilig1 ve
sadakati iizerinde ters iliski bulunmustur. Bu baglamda yenilik¢i karar verme stilinine
sahip olan tiiketicilerin yeni birseyler almak ya da degisim icin farklt marka ve
magazalardan aligveris yapma durumu arttik¢a tliketicinin memnuniyeti, baglihigi ve
sadakatinin azaldig1 gorilmiistiir. Ayrica tercih nedenlerinden rahatlik ve miisteri
tatmini, zaman akisi, cesitlilik, teknolojik donanim, lokasyon, kagis boyutu, estetik
boyut ve kullanim alani degiskenlerinin aligveris merkezi memnuniyetindeki bu azalma
etkisini artirdign goriilmektedir. Rahatlik ve miisteri tatminin aligveris merkezi
sadakatine ters etkisini artirdig1 belirlenmistir. Bu baglamda bu karar verme stilindeki
tiikketicilerin her yeni aligveris merkezinde yasadigi rahatlik ve miisteri tatmini
tilkketicinin bir onceki aligveris merkezine sadakatinin de azalmasina neden olacagi
yorumunu ortaya ¢ikarmaktadir. Yenilik¢i karar verme stilinin aligveris merkezine
bagliliga ters iliskisinde rahatlik ve miisteri tatmini, sosyalllesme, i¢ ¢cevre ve yerlesim,
cesitlilik, teknolojik donanim, hizmet alani yeterliligi, lokasyon, kacis boyutu, estetik
boyut ve kullanim alan1 degiskenleri tam ara degisken olarak saptanmistir. Neticede bu
degiskenlerin yeni magaza ve markalardan satin alim silireci yasama durumunda

tiiketicinin bagliligin1 azaltmasinda tam olarak etkili olduklari ortaya ¢ikmustir.

I¢c ¢evre ve yaklasim tercih nedeni, miikemmeliyet¢i / yiiksek kalite odakl,
marka yonlli, moda odakli, fiyat yonlii, yenilik¢i yonlii ve sadik yonlii karar verme
stillerinin tiimiinde aligveris merkezi memnuniyetine etkisinde agiklayici bir etkisinin
olmadig1 goriilmiistiir. Bu nedenle bu karar verme stiline sahip tiiketicilerin tiimiinde

aligveris merkezi memnuniyetinde, 1siklandirma, 1s1, son moda dekorasyon, magaza,n

358



yiyecek alani ve tuvaletlerin yerlesiminin etkisi olmadig1 gortilmistiir. Ancak sadakatin

katilim, baglhilik ve sadakat boyutlarinda agiklayici etkisinin oldugu goriilmiistiir.
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5. SONUC

Sanayi devriminden sonra postmodern déonemde tiiketimin yalniz bir sinifa ya da
gruba ait olmadigr anlamimin yenilenmesi ve tiiketimin imaj agirlikli yeni ifadesi
tiikketici yasam bic¢imlerini degistirmistir. Bu baglamda kent merkezlerinden aligveris
merkezlerine dogru kayan yasam bigimleri, yeni kamusal alanlar olarak da aligveris

merkezlerini igaret etmeye baglamistir.

Tiiketici, i¢inde bulundugu doénemin nitelikleriyle; yalnizca ihtiyaglarini
gidermek degil, bir imaja, yeni bir kimlige ulagsmak {izere tiikketim yapmaya baslamistir.
Bu baglamda degisen tiiketici davranisi aligveris merkezleri igin de 6nemli bir rekabet

avantaj1 yaratacak unsur olmustur.

Degisen yasam dinamikleri, aligveris merkezlerinin de yapisal degisime ve
siirekli gelisime dogru ilermelerine neden olmaktadir. Artan aligveris merkezi
yatirimlar1 ve projeleri, tiiketicilerin sadik olmalarini engelleyen ve kontrol edilemeyen
bir degisken haline doniigmiistiir. Her yeni agilan aligveris merkezi tiiketicilerin de bu
yeni aligveris merkezlerinde tiiketimlerini yapmalar1 ortamini yaratmaktadir. Bu amagla
aligveris merkezi sadakati ile tiiketici karar verme stili arasindaki iliskiyi inceleyen bu
arastirma, aligveris merkezi sadakatinde tiiketici karar verme stillerinin hangileri
oldugunu belirlemistir. Bugiine kadar yapilan calismalarda zaman ve maliyet kisitlari
nedeni ile tiiketici karar verme stillerinin Ogrenciler iizerine uygulanmis olmasi, bu
caligmanin tiiketiciler ile yapilmasiin tiiketici karar verme stillerine dair anlamli

sonuglar vermistir.

Aligveris merkezi sadakati ile karar verme stilinin iligkisini inceleyen arastirma
modelinde aligveris merkezi tercihlerinin de ara degisken oldugu goriilmiistiir. Bu
baglamda tiiketici karar verme stillerinin aligveris merkezi sadakatine etkisindeki
aciklayicilig, aligveris merkezi tercih nedenlerinin de bu iliskideki etkisini ortaya

koymaktadir.
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Hazirlanan modelde alisveris merkezi tercih nedenleri ara degisken olarak
degerlendirilmistir. Karar verme stillerine dair hazirlanan 6lgek; ilk olarak temellerinin
Sproles ve Kendall tarafindan olusturulmus ve diger arastirmacilar tarafindan
gelistirilmis Olgek kullanilarak elde edilmistir. Tercih nedenlerinde ise, daha Once
yapilan arastirmalarin sonuglart g6z oOnilinde bulundurularak hazirlanmis 6lgek
kullanilmistir. Sadakat ise davramigsal, tutumsal ve karma yaklasimla Olgiiliirken,
caligmada aligveris merkezi sadakati karma yaklasimin Olgekleri kullanilarak

Olgtimlenmistir.

Aragtirma sonucunda elde edilen veriler, tiiketici karar verme stillerini yedi
farkli stilde gruplandirarak herbirinin davranis ve karar alma siirecindeki diisiinme
bigimine dair isaretler vermistir. Bunun yani sira, tiiketici karar verme stilleri ile

aligveris merkezi sadakati arasinda anlamli bir iliski oldugu ortaya ¢ikmaistir.

Arastirma sonucunda, tercih nedenlerinin bu iliskideki 6nemi sinanmis ve genel
olarak her stile sahip olan tiiketicilerde 6nemli bir ara degisken oldugu tespit edilmistir.
Aligveris merkezi tercih nedenlerinden lokasyon degiskeni fiyat yonlii karar verme
stilinin aligveris merkezi baglilik ve sadakati iliskisi disinda hicbir iliskide anlaml
olmamaktadir.Bu da tiiketicilerin herhangi bir aligveris merkezine sadik olmalar icin
aligveris merkezi lokasyonunu oOnemli bir kriter olarak goérmedikleri anlamina
gelmektedir. Aligveris merkezinin tiiketicinin is / ev giizergahinda olmamasi tiiketicinin
o aligveris merkezine sadik olmayacag1 anlamina gelmemektedir. Onemli olan alisveris

merkezinin tiiketiciye sundugu kimlik ve tiiketicinin aligveris merkezine katilimidir.

Calisma, tercih nedenlerinden rahatlik ve miisteri tatminin tiim karar verme
stillerinin memnuniyet ile iliskisinde etkili oldugu sonucunu da ortaya ¢ikarmaktadir.
Tercih nedenlerinden aligveris merkezi I¢ cevre ve yerlesiminin ise dngoriilenin tersine,
stillerin aligveris merkezi memnuniyeti ile iligskisinde etkili olmadigin1 ortaya

cikarmustir.

Aragtirma ile, yenilik¢i yoOnlii karar verme stillerinin aligveris merkezi

memnuniyeti, bagliligt ve sadakati ile ters iliskisinin oldugu belirlenmis, bdylece
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yenilikgi stile sahip olan tiiketicilerin bir aligveris merkezine sadik olma durumunun

giicliigii ortaya ¢ikmustir.

Lokasyonun fiyat yonlii karar verme stilinin alisveris merkezi sadakati tizerinde
etkisi belirlendiginden 6tiiri, lirlin ve magazalarin genel fiyat diizeyini takip ederek,
indirimli iiriinleri satin almay1 tercih eden miisterilerin ayn1 zamanda sadik olduklari

aligveris merkezinin ev/iglerine yakin olmasini tercih ettigi sonucuna varilmistir.

Bu baglamda farkl: tiiketici karar verme stillerinin bir aligveris merkezine karsi
sadakatini etkileyen degiskenlerin farkli oldugu sonucu, aligveris merkezlerinin yonetim
ve pazarlama stratejilerinin belirlenmesi konularinda temel Kriter olarak hedef
kitlelerinin karar verme stillerini dikkate almalar1 gerektigini gostermektedir. Bunun
yaninda, karar verme stilleri ile aligveris merkezi sadakati arasindaki iliskide etkili olan

diger faktorlerin incelenmesi, literatiire katki saglayacaktir.
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EK

Alsveris Merkezi Sadakatini Etkileyen Karar Verme Stilleri Uzerine Bir Anket

Ziyaret etmekte oldugunuz X AVM’yi tercih etme nedeninizi, yargilara kanlm diizeyinize gore degerlendiriniz.

Katilmiyorum

¢ Katiliyorum
¢ katilmivorum

Katiliyorum

Katiliyorum

X AVM tasarimi tercih nedenimdir.

X AVM’de calan miiziklerin sevdigim miizikler olmasi tercih nedenimdir.

X AVM’nin dig mimarisi tercih nedenimdir.

X AVM’nin i¢ dizayni tercih nedenimdir.

Sikildigim zaman X AVM’ye gitmek bana iyi gelir.

Yalniz ve yapacak isim yokken X AVM’ye gitmek bana iyi gelir.

X AVM’ye degisiklik olsun diye giderim.

O|N|O || |W|IN]| -

Hava kotii olursa X AVM’ye giderim.

©

X AVM’de kendimi bagka bir diinyada hissederim.

-
o

X AVM’de zamanin nasil gectigini unuturum.

[E=
[N

X AVM yeni liriinler bulmak i¢in iyi bir yer.

[N
N

X AVM’de ilgimi ¢eken iiriinler bulurum.

[N
w

X AVM’de magazalardaki fiyatlar karsilagtirarak kendimi bilingli bir tiiketici gibi hissederim.

=
>

Ev i¢in aligverisi (market) daha ¢ok bayanlar yapar.

[N
]

Arkadaslarla X AVM’ye gitmek eglencelidir.

=
(o]

X AVM’de satis personelinin daha ilgili olmas tercih nedenimdir.

[N
~

X AVM’nin evime yakin olmasi tercih nedenimdir.

=
(o]

X AVM’nin isime yakin olmasi tercih nedenimdir.

[N
©

X AVM’nin ziyaret saatlerinin esnek olmasi tercih nedenimdir.

N
o

X AVM’de ihtiya¢ duydugum tiim iiriinler bulunmast tercih nedenimdir.

N
[y

Uygun servis imkanlarinin bulunmasi X AVM’yi tercih nedenimdir.

N
N

X AVM’de ¢alan miizigin ses tonunun uygun olmasi tercih nedenimdir.

[N
w

X AVM isiklandirmasi tercih nedenimdir.

N
~

X AVM isisinin uygun olmasi tercih nedenimdir.

N
a1

X AVM son moda dekore edilmesi tercih nedenimdir.

N
»

X AVM’deki magazalarin katlardaki yerlesimi tercih nedenimdir.

N
By

X AVM’deki yiyecek alaninin katlardaki yerlesimi tercih nedenimdir.

N
[oe]

X AVM’deki tuvaletlerin yerlesimi tercih nedenimdir.

N
(=)

X AVM’de sunulan yiyecek ¢esitleri tercih nedenimdir.

w
o

X AVM’deki magaza cesitliligi tercih nedenimdir.

w
ey

X AVM’deki eglence alternatifleri tercih nedenimdir.

w
N

X AVM'nin magaza sayist tercih nedenimdir.

w
w

X AVM'nin kokusu tercih nedenimdir.

w
~

X AVM'nin agik alaninin olmasi tercih nedenimdir.

w
(3]

X AVM'nin temiz olmasi tercih nedenimdir.

W
(o]

X AVM'de caliganlarin miisterilere dost¢a yaklasmasi tercih nedenimdir.

w
hy]

X AVM'nin giivenli olmasi tercih nedenimdir.

w
©

X AVM nin biyiikliigii tercih nedenimdir.

w
(=]

X AVM’deki insan yogunlugunun az olmasi tercih nedenimdir.

N
o

X AVM’deki insan yogunlugunun gok olmasi tercih nedenimdir.

N
=

Ziyaretci profilinin kendi seviyeme yakin olmasi tercih nedenimdir.

N
(%)

X AVM'de taninmis kisileri gérme ihtimalimin olmasi tercih nedenimdir.

N
w

X AVM yol giizergahindaki trafigin uygun olmasi tercih nedenimdir.

~
=

X AVM'nin asansor hizmetinin yeterli olmasi tercih nedenimdir.

IS
(]

X AVM'nin engelli hizmetinin yeterli olmasi tercih nedenimdir.

S
o

Acik otopark alaninin yeterli olmasi tercih nedenimdir.

~
3

Kapali otopark alaninn yeterli olmasi tercih nedenimdir.

IS
o

Cocuk oyun alanlarinin olmasi tercih nedenimdir.

N
©

Ucretsiz dinlenme alanlarinin olmast tercih nedenimdir.

2]
o

Aktivite alanlarinin olmasi tercih nedenimdir.

a1
ey

Ozel giinlerde dekorasyon yapilmasi tercih nedenimdir.

a1
N

X AVM yonlendirmelerinin kullanigli olmasi tercih nedenimdir.

a1
w

Akilli telefon uygulamalarimin olmasi(i-phone, andorid uygulamalari vb.) tercih nedenimdir.

ul
i

Etkinliklerin (konser,soylesi gibi) olmasi tercih nedenimdir.

[N N ] I RN I (SN P IR IR (I ) IR IR IR IR () RN U U I U N IR IR R N R IR IR ) PR RN IR I ) R IR RN R (R R IR (IR () U ) R IR Y SN N PN PN G TS

I\)l\)l\)l\)l\)l\)I\)l\)l\)l\)I\JNI\Jl\)l\.)l\)l\.)NI\)NNI\)Nl\.)NI\)NI\)Nl\)Nl\)l\)l\)l\)l\)l\)l\)l\)l\)l\)NNI\)NI\)I\)I\)NNNNNNKatﬂmlyomm

WWWWW[W[W| W W[W[W[W]|W[W|W|W|WIW[W|W[W|W|WW|WW[W|W|W| W W[W|WWWWWWWwW|WW|w|W|wWwwW|w|w|w|w]|w|w|w
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v|la|a|o|lalo|a|o|a|lo|a|a|a|loa|la|la|a|oa|lalala|alalo|lala|alo]alo|a]o|alo|alo]a]olalo|oa|ola|o|o]o]olo|o] o] o] oo o] Kesinlikle
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55 | X AVM’nin sinema salonlarmin teknolojisinin yeni olmast tercih nedenimdir. 1 213
56 | X AVM’nin kablosuz internet kullaniminin olmasi tercih nedenimdir. 1 213
X Aligveris Merkezinden yapuginiz alisveristen memnuniyet diizeyinizi asagidaki kriterlere gore belirtiniz.
gg g g
PR 2| E| 2
e R|s5a]| 2| &
o c |8 = £ = [5)
T2 |12|SE|E|=
IS g =5 =
Q Q E
S| 2= >
o
Z
57 | X AVM c¢aliganlarinin sicakkanlilig 1 213 4 5
58 | X AVM yéneticilerinin beni ne kadar iyi tanidig1 1 213 4 5)
59 | X AVM’nin ihtiya¢larimi ne kadar iyi kargiladig: 1 213 4 5
60 | X AVM’nin sundugu hizmet kalitesi 1 213 4 5)
61 | X AVM’nin evime ne kadar yakin oldugu 1 213 4 5
62 | X AVM’nin igsime ne kadar yakin oldugu 1 213 4 5)
63 | X AVM’nin ig giizergahimin iizerindeki uygunlugu 1 213 4 5
64 | X AVM’nin i¢indeki / etrafindaki banka ATM’lerinin sayis1 1 213 4 5)
65 | X AVM’de yogun dénemlerde satig danigmanlarinin ilgisi 1 213 4 5
66 | X AVM ziyaret saatlerinin uygunlugu 1 213 4 5)
Algveris davranisiniza dair asagidaki krtiterleri size uygun olan sekilde belirtiniz.
g
E g
£ £ s
of| £ |EF|5les
= 2 = = o |= §1
$3| & |22|5]93
67 | Devamli olarak bolgemdeki diger AVM’lerin fiyat ve kampanyalarimi kiyaslarim. 1 2 3 415
68 | Aligveris yapmadan once yakinimdaki biitiin AVM’leri ziyaret ederim. 1 2 3 4|5
69 | Alisveris yapmaya karar verdigim AVM’yi ailem ve arkadaslarimla paylasirim. 1 2 3 415
70 | Aligveris yapmaya karar verdigim AVM’yi digerleriyle kiyaslarim. 1 2 3 4|5
71 | Alisveris yapmaya karar verdikten sonra tercihimin iyi ve kotii yanlarini tartarim. 1 2 3 415
72 | AVM’nin marka imaji, kararimda (o0 AVM’nin miisterisi olma konusunda) 6nemli rol oynar. 1 2 3 415
73 | Aligveris yaparken X AVM ilk tercihimdir. 1 2 3 4|5
74 | Ayni iiriinii X AVM’den alabiliyorsam, diger AVM’lere gitmem. 1 2 3 415
75 | Alacagim iiriinler baska AVM’lerde daha uygun olsa da X AVM’den aligveris yapmaya daha egilimliyim. 1 2 3 415
76 | X AVM’yi aileme ve arkadaglarima tavsiye ederim. 1 2 3 415
77 | X AVM’nin genel fiyat diizeyi artsa da bu AVM’ye gitmeye devam edecegim. 1 2 3 415
78 | Rakip AVM daha iyi bir fiyat / kampanya sunarsa, o AVM’ye gecerim. 1 2 3 415
79 | Bu semtte yasadigim siirece baska bir AVM’ye gitmeyi diisiinmiiyorum. 1 2 3 415
80 | Biiyiik ihtimalle ihtiyacim olan iiriinleri gelecekte yine X AVM’den alacagim. 1 2 3 4|5
81 | Alisverise herzaman aynt AVM’ye gelirim. 1 2 3 415
82 | Bir¢ok durumda diger AVM’ler arasindan yine bu AVM’yi segerdim. 1 2 3 4|5
83 | X AVM'yi facebook ve twitter’dan takip ediyorum. 1 2 3 415
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Genel satin alma davramsiniza iliskin asagidaki ifadeleri size en uygun derecede isaretleyiniz.

84 | En ¢ok reklam veren markalari segerim. 112 |3 |4 |5
85 | En ¢ok satan markalari satin almayi tercih ederim. 112 |3 |4 |5

En iyi iirtinleri sik departman magazalari ya da 6zellikli magazalar 112 (3|4 |5
86 | sunarlar.

87 | Dabha yiiksek fiyath iiriin daha yiiksek kalitededir.

88 | En iyi kalitede iiriinii bulmak i¢in 6nemli derecede efor sarfederim.

89 | Genelde en iyi kalitede iiriinii satin almaya ¢aligirim.

NI
SIENIENIES
wlwfw|w
EEN BN P
vilo|ao|an

Satin alma siirecine gelince en iyi veya en milkemmelini satin almaya
90 | calisirim.

=
[N}
w
~
vl

91 | En iyi kaliteyi almak benim i¢in 6nemlidir.

=
[N
w
~
3]

Satin alacagim {iriin i¢in standartlarim ve beklentilerim oldukg¢a
92 | yiiksektir.

93 | Alsverise gitmek hayatimdaki en keyifli aktivitelerden biridir. 1{2 |3 |4 |5
94 | Magazadan aligveris yapmak benim i¢in zaman kaybidir. 112 |3 |4 |5
95 | Aligverisi sadece eglence igin yaparim. 112 |3 |4 |5
96 | Alisveris benim i¢in hos bir aktivite degildir. 112 |3 |4 |5
1(2 |3 |4 |5

97 Aligverisi hizli yaparim.
98 | Bazen kafa kangtiracak kadar ¢ok segenek olmaktadir. 112 |3 |4 |5

=
[N}
w
~
vl

99 | Bazen hangi magazadan aligveris yapcagimi secmem zor olmaktadir.

Farkl1 tirtinlerden aldigim tiim bilgiler aklimin karismasina sebep 112 |3 |4 |5
100 | oluyor.

Uriinlerle ilgili daha fazla bilgi aldigimda en iyisini segmek daha da 1(2 |3 |4 |5
101 | zorlasiyor.
102 | En uygun aligveris, zaman almaktadir. 112 |3 |4 |5

103 | En iyi fiyat1 yakalamak i¢in dikkatlice aragtiririm.

104 | Aligveris esnasinda ne kadar harcama yaptigimi dikkatle takip ederim.

105 | Moda ve etkileyici tarz benim i¢in ¢ok 6nemlidir.

106 | Gardirobumu degisen modaya gore yenilerim.

En son modaya uygun az bir ya da daha fazla kiyafetim muhakkak 1(2 |3 |4 |5
107 | vardir.

Sevdigim bir iiriinii buldugumda o magazadan aligverise devam 112 |3 |4 |5
108 | ederim.
109 | Daima satin alacagim favori markalarim vardir. 112 |3 |4 |5
110 | Yeni bir seyler almak oldukga heyecanlandirici. 12 |3 |4 |5
111 | Degisim i¢in farkli magazalardan ve markalardan aligverig yaparim. 112 |3 |4 |5

(112) X AVM’de ne kadar siire gegirmektesiniz?

0-2 saat () 2,1 -4saat() 4 saat ve fazlasi ()

(113)Tipik bir AVM ziyaretinizde kag magaza ziyaret edersiniz?

1-5 magaza () 6-10 magaza () 10 ve fazlas1 ()

(114) Cinsiyetiniz : Kadm () Erkek ()

(115) Yasiniz : 18-25() 26-35 () 36-49 () 50 ve tizeri ()

(116) Egitim Durumunuz :  Lisanststii ( )  Lisans( ) Lise ( ) Mlkogretim ()

(117) Gelir Diizeyi :630 TL’denaz () 630 TL’den 2000 TL’ye kadar ( ) 2000 TL’den 3500 TL’ye kadar( )

3500TL’den 5000TL’ye kadar( ) 5000 TL ve tizeri( )
(118) AVM’leri hangi siklikla ziyaret edersiniz?
Herglin ( ) Haftada 1-2 kez () Haftada 3’ten fazla ( ) Ayda birden az ( ) Ayda 1-2 kez ()
(119) Cocugunuz var m1? Evet ( ) Hayir ()
(120) Ozel aracmniz var mi?  Evet () Hayir ()
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