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OZET

Tiiketicilerin aligveris aligkanliklarinin farklilagsmasinda 6zellikle son yillarda
hizli bir gelisim i¢inde olan perakende sektorii onemli bir etkiye sahiptir. Son yillarda
sayilar1 giderek artan aligveris merkezleri, 6zellikle biliyiik sehirlerde toplumsal yasamin
bir parcasi haline gelmektedir. Tiiketicilerin yasam tarzlarindaki degisimlerle birlikte
aligveris merkezlerine olan talepleri artmaya baglamis ve bu talebi karsilamak {izere son
on yilda Tiirkiye’de aligveris merkezi sayist hizla artmistir. Diger taraftan perakendeci
isletmeler de yasanan yogun rekabetin bir sonucu olarak, potansiyel tiiketicilerinin
ihtiyag ve isteklerini daha iyi saptama cabasi icine girmislerdir. Dolayisiyla potansiyel
miisteri olan bireylerin aligveris merkezleriyle ilgili tutumlarinin sekillenmesinde etkin
olan faktorler analiz edilebildigi veya tanimlanabildigi takdirde aligveris merkezlerinin
miisteri odakli yapilanmalar1 ve politikalar gelistirmeleri miimkiin olacak ve agirlagan

rekabet kosullar1 karsisinda uzun dénemde varliklarini siirdiirebilmeleri kolaylagacaktir.

Bu calismanin amaci, tiliketicilerin aligveris merkezi tercihlerini etkileyen
faktorlerle, tiiketicilerin aligveris merkezi ilgilenimleri, iligkiyi siirdiirme istekleri ve

sadakatleri arasindaki iliskiyi incelemektir.

Bu amagla, ¢alisma, Istanbul Avrupa yakasinda yer alan Bakirkdy ilgesinde,
toplam kiralanabilir alan1 24.000 m? ile 45.000 m” arasinda olan tic aligveris merkezinde
gergeklestirilmistir. Caligmanin birinci bolimiinde perakendecilik sektoriine ve alisveris
merkezi kapsamina deginilmistir. Ikinci boliimde ise, alisveris merkezlerinde tiiketici
davranis1 ve miisteri sadakatine deginilmistir. Son boliimde, toplam 600 gegerli anket

analize tabi tutulmus ve yapisal esitlik modeli uygulanmustir.

Anahtar Kelimeler: Alisveris Merkezleri, Sadakat, Ilgilenim, Yapisal Esitlik
Modeli
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ABSTRACT

Retail industry which is a devoloping sector, has a great impact on the
differentiation of shopping habits. Shopping malls, which have been increasing in
number, have become a part of social life, particularly in big cities. As the life styles of
consumers change, their demand for shopping malls has increased and in order to meet
this demand the number of shopping malls in Turkey has grown tremendously. As a
natural result of the severe competition in the sector, retail companies try to determine
beter the needs and wants of their potential consumers. Therefore, through analyses and
understanding of the factors shopping customer attitudes and perceptions toward
shopping malls have gained a central importance in providing customer oriented

services, and in return helping companies to survive intense competition in the long-run.

The aim of this study is to examine, factors affecting the preferences of
consumers with shopping center, consumers involvement of shopping malls, request to

continue the relationship and to relationship between loyalty.

Thus, the study takes place in three malls at the European side of Istanbul in
Bakirkdy that have been total rentable area of between 24.000 m* to 45.000 m®. In the
first part of study addressed the scope of the retail sector and shopping malls. In the
second part is mentioned consumer behavior in shopping malls and customer loyalty.
The final section, the total number of usable surveys were 600 and structural equation

modeling was applied.

Key Words: Shopping Malls, Loyalty, Involvement, Structural Equation
Model
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GIRIS

Insanoglu ge¢misinden bu yana aligveris yapma ihtiyaci ile karst karsiya
kalmistir. Modern yasama gegisle birlikte, aligveris yapma unsuru sosyal yasamin bir
pargast haline gelmistir. Ozellikle de gelismis toplum yapilarinda alisveris olgusu,
giinlik yagami sekillendiren ve tamamlayan bir unsur halini almistir. Perakendecilik
glinimiiz modern yasaminda {retici ile tiiketiciler arasinda bir koprii gorevini
tstlenmistir.  Bu durum tiiketici tercihlerinin  sekillenmesinde, tiiketicilerin
bilgilendirilmesi ve bilin¢lendirilmesinde, sosyal yapinin gelismesinde son derece

onemli hale gelmekle birlikte, tiikketici davraniglari iizerinde de etkili olmaktadir.

Perakendecilik sektorii 6zellikle iilkemizde son 20-25 yil igersinde hizli bir
gelisme gostermistir. Glinlimiizde perakendecilik sektdriiniin bu denli hizli bir gelisme
gostermesi, tiiketicilerin de aligveris aliskanliklarini ve satin alma davranislarini
degistirmektedir. Tiiketiciler aligverislerinde dnce bakkalar1 ve kiiclik marketleri tercih
ederken, artik stipermarketleri, hipermarketleri ve aligveris merkezlerini daha fazla bir
sekilde tercih etmektedirler. Giinlimiizde isletmelerin, ¢esitli, kaliteli ve uygun fiyath
iiriin segenekleri sunmasi gibi bazi nedenlerden &tiirii, tiiketici davraniglart da
degiskenlik gostermektedir. Dolayisiyla bazi tliketicilerin davranislarinda, ortalama bir
tiikketiciye gore farkliliklar s6z konusu olabilmektedir. Bazi tiiketiciler sahip olduklar
degerler sayesinde kanaatkar bir hayat siirmeyi tercih ederken, baz tiiketiciler ise satin
aldig triinleri kendileri i¢in bir sembol olarak gormekte ve bu da digerlerinden

farklilagmasi anlamina gelmektedir.

Aligveris eylemi, giinlimiiz tliketicileri agisindan Onemli bir sosyal etkinlik
olarak goziikmektedir. Bu nedenle aligveris islevi ile birlikte, insanlarin bir araya
gelmesi, bulugmasi, etkinliklere katilmasi gibi istek ve ihtiyaglarina karsilik verebilecek
mekanlarin olusturulmasi, aligveris merkezlerinin bulundugu bélgelerin bir odak mekan
haline gelmesi ve birgok tiliketici tarafindan ziyaret edilmesi agisindan biiyilk 6neme
sahiptir. Gliniimiiz gereksinimleri dogrultusunda, cok biliyiikk kapasitelerde insa
edilebilen aligveris merkezleri, toplumun her kesiminden insanin siirekli etkilesim
halinde oldugu yerler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiirkiye’de 1989 yilinda Galleria

Alisveris Merkezi’nin acilmasiyla birlikte, dzellikle de Istanbul’da alisveris merkezleri
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sayisinin hizla artmasi yogun rekabete ve pazar doygunluguna yol agmaktadir. Ote
yandan, aligveris merkezlerinin birbirlerine ¢ok benzer mekanlar haline gelmesi, yogun
is yasamina sahip olan tiiketicilerin aligveris i¢in daha az zaman ayirabilmeleri de
aligveris merkezlerine olan ilginin azalmasma yol agmaktadir. Giinlimiiz rekabet
kosullarinda bu tiir isletmelerin, tiiketici odakli olmaya, potansiyel tiiketicilerini
tanimaya ve onlarin degisen ihtiya¢ ve isteklerini siirekli olarak takip edip karsilama
gereksinimi duymaktadirlar. Bir baska sekilde de, isletmeler mevcut ve potansiyel
tiiketicilerinin satin alma davranislarini tespit ederek, elde edilen bilgileri de géz 6niine
alarak pazarlama stratejilerini gelistirmeleri gerekmektedir. Bunu yapmak i¢in ise,
tilketicilerin aligveris merkezlerini tercih ederken hangi faktorlerin 6ne c¢ikacagini

bilmesi gerekmektedir.

Aligveris merkezleri, ¢cok sayida magazayi, bir ya da birka¢ biiyiik magazayz,
bir siipermarket veya hipermarket ve sosyal etkinlik alanlar ile biitiinlestiren bir yap1
tipi olarak karsimiza cikmaktadir. Aligveris merkezleri mekansal olarak birbirlerine
benzerlik gosterseler bile, hedef kitleleri, sunduklar iirliin ve hizmetler olarak farklilik
gostermektedir. Ulkemizde, 2011 Mayis ay1 sonu itibariyle 285 aligveris merkezi
faaliyet halinde iken, bunlarm 91°i Istanbul’da faaliyet gdstermektedir. Ulkemizde halen
36 proje de insaat halindedir. Ozellikle Istanbul’da aligveris merkezlerinin aralarindaki
mesafelerin ¢ok yakinlastigi disiiniildiiglinde, aligveris merkezlerinin tiiketiciler
tarafindan tercih edilmelerine neden olacak faktorleri ¢ok iyi anlamasi ve bilmesi, hedef
tiikketicilerinin zihninde farklilasmasi ve tiiketici tercihinde etkili olan pazarlama

karmasini olusturarak, tiiketicilerine sunmasi gerekmektedir.

Tiiketicilerin aligveris merkezlerinden beklentileri giderek artmakta ve
cesitlenmektedir. Tiiketicilere zaman kazandirma, prestij saglama, eglence olanaklarina
sahip olmasi gibi beklentiler, aligveris merkezi yoneticileri tarafindan yanit verilmesi
gereken unsurlardir. Alisveris merkezleri, artik tiiketicilerine sadece satin alabilecekleri
cesitli iirlin, marka ve hizmetlerin yani sira, serbest zamanlarim1 en eglenceli sekilde
gecirebilecekleri  faaliyetlerle yeni yasam tarzlart sunmaktadirlar.  Aligveris

merkezlerinin olusturmus oldugu bu faaliyetler, tiiketicilerin o aligveris merkezindeki
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faaliyetlerini begenmesine, uzun donemli bir iliski kurmasina, ilgilenim ve sadakat

olusturmasina yardime1 olacaktir.

Giliniimiizde rekabet ortaminin ¢ok ¢etin oldugu diisiliniilerek, aligveris
merkezleri yoneticilerinin yukarida bahsedilen unsurlar da diislintildigiinde,
tiikketicilerin aligveris merkezlerini tercih etmelerinde etkili olan faktorleri, tiiketicilerin
zaman icersinde aligveris merkezleriyle iliskilerinin artmasimna yol ag¢masi, benzer
sekilde tiiketicilerin ilgilenimlerinin aligveris merkezlerine karsi artmasiyla, aligveris

merkezlerine karsi sadakat olusturulabilecegi s6z konusudur.

Calisma, perakende sektoriinde sadece aligveris merkezlerine yonelik bir
arastirmadan ibarettir. Arastirma Istanbul’da Bakirkdy ilcesinde insa edilmis olan

Carousel, Capacity ve Galleria aligveris merkezlerinde gergeklestirilmistir.

Tiim bu bilgilerin 15181 altinda, bu ¢alismanin amaci, tiiketicilerin aligveris
merkezi tercihlerini etkileyen faktorler ile tiiketicilerin aligveris merkezi ilgilenimleri,
iliskiyi siirdiirme istekleri ve sadakatleri arasindaki iligkiyi incelemektir. Yan amag
olarak ise, hem tiiketicilerin demografik ozelliklerini, hem de aligveris davranisi
ozelliklerini de goz oniinde bulundurarak, aligveris merkezlerini tercihlerini etkileyen
faktorler arasindaki farkliliklar tespit etmektir. Bu tez ¢alismasi iki boliimden olusan

literatiir taramasi ve uygulama calismasi olarak ii¢ boliimden olugmaktadir.

Caligmanin birinci bdliimiinde, oncelikle aligveris ve tiiketim kavrami tizerinde
durularak, aligverisin mekansal dagilimi, tiiketim ve tiiketim toplumu olgusu, tiiketim
toplumunun aligveris mekanlariyla iliskisi konular1 ele alinmistir. Sonrasinda ise,
aligveris merkezlerlerinde tiiketici tercihine bagl olarak aligveris merkezlerine iliskin
ozelliklere deginilmistir. Bu ozellikler aligveris merkezine iliskin digsal 6zellikler ve
icsel Ozellikler olarak iki konuda incelenmistir. Aligveris merkezlerine iliskin digsal
ozellikler baslig1 altinda, aligveris merkezi konumu ve lokasyon uygunlugu ile aligveris
merkezinin mimari tasarimi kavramlarma deginilmistir. Aligveris merkezlerine iliskin
icsel ozellikler bagligr altinda ise, aligveris merkezine iliskin modernligi, yerlesim
diizeni, magaza c¢esitliligi, aydinli ve ferahlik unsurlari, miizik, kalabalik, temizlik ve

hijyen unsurlari, teknolojik altyapi, dinlenme ve yemek yeme alanlari, otopark unsuru,
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giivenlik unsuru calisan personel ve ziyaretciler, imaj ve fiyat / kalite iliskisi,
aktiviteleri, sundugu hizmetle ve etkinlikler ile, atmosfer unsuru konular1 sirayla
incelenerek, aligveris  merkezindeki tliketici  tiirlerine  deginilerek  boliim

sonlandirilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde ise, ilk olarak iliski pazarlamasi kavramina
deginilerek, iliski pazarlamasinin amaci ve Onemi, bilesenleri, faydalarn ile iliski
pazarlamasinin hem miisteri sadakatiyle hem de miisteri ilgilenimiyle iliskileri
irdelenmistir. Ikinci olarak ise, miisteri sadakati kavrami incelenerek, miisteri
sadakatinin 6nemi, olusum siireci, diizeyleri, ¢esitleri iizerinde durulmustur. Son olarak
ise, miisteri ilgilenimi kavramina deginilmistir. Bu konu igersinde, miisteri ilgilenimi
kapsam, tliketici davranisinda karar verme diizeyleri ve tiiketici ilgilenimine baglh
olarak satin alma tiirleri ele alinmistir. Sonrasinda ise bu boliim, aligveris merkezleriyle

ilgili yapilan ¢alismalar ile sonlandirilmistir.

Son béliimde ise, Istanbul’daki Galleria, Capacity ve Carousel Aligveris
Merkezleri iizerine bir uygulama yapilmustir. Istanbul ilinin, Avrupa yakasindaki,
Bakirkdy ilgesinde bulunan aligveris merkezleri iginden birbirlerine ¢ok yakin ve
yiiriime mesafesinde olan, ayni zamanda toplam kiralanabilir alan1 24.000 m? ile 45.000
m’ arasinda olan Galleria Alisveris Merkezi, Capacity Aligveris Merkezi ve Carousel
Aligveris Merkezi se¢ilmistir. Her bir aligveris merkezi i¢in 200 ziyaret¢i olmak iizere
toplam 600 ziyaret¢i 6rnekleme dahil edilmistir. Daha sonra ise, arastirma modeli ortaya
konularak yapisal esitlik modeli olusturulmustur. Bu boliimiin ilerleyen kisminda ise
arastirmanin yan amacina uygun olarak, gerekli testler yapilmistir. Bulgularin
degerlendirme asamast ve ileriye yonelik arastima  Onerileri  verilerek

boliim sonlandirilmstir.
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BIRINCIi BOLUM

ALISVERIS, TUKETIM VE ALISVERIS MERKEZI ILE ILGILI
KAVRAMSAL UNSURLAR

Bu bolimde oncelikle aligveris ve tikketim kavrami genel bir sekilde
incelenecektir. Bundan dolay1 aligveris kavrami, aligverisin mekansal dagilimi, tiiketim
ve tiikketim toplumu olgusu ve tiiketim kiiltiiriinlin aligveris mekanlariyla olan iligkisi
konularina deginilecektir. Calismanin devaminda ise alisveris merkezlerine deginilerek,
alisveris merkezlerinin Tiirkiye ve Istanbul’daki durumuna, aligveris merkezlerinin
siniflandirilmasina, aligveris merkezlerinin faydalari, sakincalarina ve aligveris
merkezlerinde tiiketici tercihi konularina sirastyla deginilecektir. Bu konulardan sonra
ise, aligveris merkezlerinde tiiketici tercihlerine bagli olarak alisveris merkezlerine
iligkin Ozellikler igindeki aligveris merkezine iligkin igsel ve digsal faktorlere

deginilerek boliim sonlandirilacaktir.
1.1. ALISVERIS VE TUKETIM KAVRAMI
1.1.1. Ahsveris Kavram

Tiirk dil kurumuna gore aligveris kavrami, satin alma veya satma isi, alim satim

ve muamele olarak tanimlanmistir (www.tdk.gov.tr, Erisim Tarihi:14.02.2012). Bir

baska deyisle aligveris kavram, belli gereksinimleri karsilamak amaciyla, ticari bir esya
veya mala bakmak, incelemek, fiyat 6grenmek, satin almak gibi fiili durumlarinin

birlesiminden olusmaktadir (Ozeren ve digerleri, 2011, 5.255).

Hornbeck (1962), aligveris kavramini, tiiketicilerin c¢ars1 veya pazar gezerek,
kendi istek ve ihtiyaclarini karsilama ve satin alma isi olarak tanimlamistir. Baska bir
calismada, aligveris kavrami aligveris degeri ile bagdastirilmistir. Bu baglamda, aligveris
kavrami, aligveris deneyimini tamamlayan hem nitel ve nicel, hem de nesnel ve 6znel

olarak nitelendirilen tiim faktorler olarak tanimlamistir (Zeithaml, 1988, s.13).

Aligveris kavramina bakildiginda 6nemli olan, bu unsurun deneyimsel bir
cercevede ele alinmasi ve tiiketicilerin deneyimlerinden kaynaklanan degerin somut

sonuclarina dayandirilmasidir. (Halbrook ve Corfman, 1985, s.40).


http://www.tdk.gov.tr/�

Baska bir tanima gore ise, alisveris degeri, aligveris siirecinin ¢ok boyutlu
ciktilar1 olarak ve tiiketicilerin aligveris yaptig1 herhangi bir mekandan ¢iktiktan sonra,
sahip oldugu diisiinceler olarak tanimlanmaktadir. Bu tanima gore, tiiketicilerin aligveris
deneyimlerinden elde edecegi iki temel deger ortaya c¢ikmaktadir. Bunlardan ilki
faydacil deger, tliketicinin amagladigl bir sonuca ulasabilmek icin takip edilen ve
bilingli bir sekilde elde edilen faydacil ciktilar1 tamimlayan unsurdur. Ikincisi ise,
kendiliginden olarak ortaya ¢ikan, tiiketicilerin daha ¢ok hedonik tepkilerini yakalayan
ve ddiillere dayali olan ¢iktilar1 tanimlayan hedonik degerdir. Bu iki deger arasindaki
fark, bir seyi elde edebilmek amaci ile gergeklestirilen bir hareket ile, o hareketi sevdigi

icin yapmak olarak nitelendirilebilir (Babin ve digerleri, 1994, s.645).

Arslan (2011) tiiketicilerin, genellikle bir ihtiyaglar1 oldugunda alisveris yapma
icgiidiilerinin olustugunu dile getirmistir. Ancak aligverisin tek sebebinin {iriine olan
ihtiyactan ibaret olmadigini savunmustur. Bu ylizden ise, tiiketicilerin aligveris
faaliyetlerinde iki temel unsur olan, kisisel ve sosyal giidiilerin yer aldigin1 sdylemistir.

Bunlar (Arslan, 2011, s.5);

Kisisel Gudiiler:

X/

«» Belirli bir role biiriinme (anne, baba, ev hanimi gibi),
% Yapilan isten ve rutin hayattan uzaklasma,

+» Kendini ddiillendirme,

¢ Yeni egilimler hakkinda fikir sahibi olma,

+ Fiziksel faaliyet,

< Duyusal olarak uyarilma (Uriinler dokunma, miizik dinleme, giiriiltii veya sessiz

ortamda yer alma, hosa giden kokulara maruz kalma gibi).

Sosyal Giudiiler

% Ev disinda sosyal deneyime sahip olma (aligveris esnasinda farkli inanlarla

tanigma, konusma gibi),



X/

* Benzer ilgi alanlar1 bulunan kisiler ile iletisim kurma (ayni seylerden hoslanan

kisilerle bir araya gelip fikir alisveriglerinde bulunma ve bilgi alma gibi),

¢ Akranlarin1 veya referans aldigi kisileri cezp etme (belirli magazalarda belirli

sosyal sinifa ait kisilerle bir araya gelme),

«» Statli ve otorite (tezgahtarlarin hizmet etmesi tiiketicinin kendisini statii sahibi

olarak hissetmesi gibi),
% Pazarlik yaparken elde edilen zevk.

Solomon, aligveris yapan tiiketicileri bes grupta toplanmistir. Bunlar (Dinger ve

Dinger, 2011, s.319):

v Amacina baglh ve rasyonel olan, ekonomik miisteri

v Magaza personeliyle iliskilerine 6nem veren ve bagli olan, personel miisteri

v Bilyiik magaza zincirlerine ve aligveris merkezlerine karsi olan ve yerel kendi

cevresindeki magazalardan aligveris yapan, etik miisteri

v Algverisi sevmeyen ve onu gerekli ama keyifsiz bir faaliyet olarak goren,

duygusuz miisteri

v' Algverisi bir eglence, sosyal aktivite olarak goren ve aligveriste zaman

gecirmekten hoslanan, eglenen miisteri

Sonugta, giinlimiizde tiiketicilerin ihtiyaglar1 kisiden kisiye degismekte ve bu
degisiklikle birlikte aligveris imkanlar1 da farkli boyutlara c¢ikmaktadir. Aligverisin
tiiketiciler acisindan en 6nemli amaglari, ortaya ¢ikan istegi karsilamak, herhangi bir
seye sahip olmak, keyfi ve Oviing duygusunun hissedilmesini saglamak, hayati
kolaylastirmak, iyi hissetmek, insanlarin kendilerine saygi duymasimi saglamak ve

modayla birlikte statli kazanmak olarak diisiiniilebilir.



1.1.2. Ahsverisin Mekéansal Dagilimi

Gilinlimiizde teknolojik gelismelerin yan1 sira ekonomik gelismelerinde
yasanmasi, toplum yapisinda da degisimlere neden olmustur. Toplumun yapisindaki
degisimler aligveris kiiltiirlerini de etkilemistir. Boylelikle degisen sartlara uyum

saglayan aligveris kavrami, aligveris mekanlarinin da degismesine neden olmustur.

1800’lerin ortalarindan giiniimiiz perakende magazalarina benzer yapilarin
kurulmasina kadar, ihtiya¢ duyulan {iriinlerin esnaf ve zanaatkarlarin satin aldig1 ve bu
esnaf ve zanaatkarlarin kiigiik, stokta ¢ok az mal sakladiklar1 diikkanlarda, oldukga

kisisellestirilmis tiriinler satilmistir (May, 1989, s.364).

Zamanla bu kiiclik diikkanlar yerlerini, giinlimiizde bilinen perakende magaza
benzeri perakende tiirlerine birakmustir. 1800°li yillarin sonlarina dogru boliimlii
magaza olarak bilinen perakende tiirii gelismeye baslamistir. Bu gelismeye kadar
uygulanan pazarliga agik fiyat politikasi, bu gelisme ile birlikte yerini sabit fiyat
uygulamasina birakirken, ayn1 zamanda magaza O&zelliklerinin dikkate alindigi,
dekorasyon, i¢ malzeme ve mobilyalarin dnem kazandigi perakendecilik anlayisina
gecilmigtir. 1830’larda ilk kataloglar basilmaya baslanmis ve giiniimiizde geleneksel
olmayan perakende tiirleri i¢inde yer alan ve dogrudan pazarlama uygulamalarinin en
yaygin orneklerinden biri olan katalog pazarlamasi uygulamalar1 baglamistir. Boylelikle
perakendecilik bu ilk izleri sayesinde gilinlimiize kadar hizli bir sekilde gelisme

gostermistir (May, 1989, s.357).

Genel olarak aligveris mekanlar1 19. yiizyil baslarindan itibaren kiiciik ¢aplh
degisimler gecirmisse de, gilinlimiiz perakendecilik sektoriinii olusturan koklii
degisimler yirminci yiizyiln ikinci yarisinda ortaya cikmistir. Ozellikle gelismis
tilkelerde, artan ekonomik refahin yani sira, aile yapisindaki degisim ve kadinlarin is
giiciine katiliminin artmasi, teknolojik bir takim ilerlemelerle, yagam standartlarinin
yukselmesi, tiiketim ve perakende alanlar1 tizerinde koklii degisimleri beraberinde

getirmistir (Kompil ve Celik, 2009, s.91).

Tiiketicilerin aligverislerinde biiyiik perakendecileri tercih etme egilimlerini

arttirmak ve talebi fazlalastirmak tizere reklam, fiyat, lirlin gelistirme, {irlin tasarimi,



tutundurma gibi konular iireticiler iizerinde etkili olmaktadir. Pazardaki bir bagka egilim
de biiyiikk perakendecilerin giiciiniin artmasina yol acan kendi markalarmi kullanma
egilimi  degisik tlkelerde farklihk  gostermektedir. Bu farkliligin  diinya
perakendeciligindeki gelisim siireci incelendiginde ortaya ¢ikan durum su sekildedir.
1950 ve 1965 yillar1 arasinda 2. Diinya Savasi’nin olumsuz etkileri her sektérde oldugu
gibi perakende sektoriinde de goriilmiistiir. Fakat savasin bitmesiyle sektorde canlanma
goriilmeye baslanmigtir. Tiiketici taleplerinde yasanan artis sadece bununla smirli
kalmayip tiiketicilerin isteklerinin degismeler gdstermesi, iiriin ¢esitliliginin artmasina
neden olmaya baslamistir. 1966-1980 yillarinda degisen ekonomik kosullar yagam
tarzlarinda da etkili olmustur. Bu etki insanlarin kdylerden kentlere goc¢ etmesine ve
hatta goclin hizlanmasina sebep olmustur. Tim bu faktorler ile birlikte aligveris
merkezlerinin gelismesi bu donemlere rastlamaktadir. Ayrica iletisim imkanlarinin
yavas yavas gelisme gostermesi, aligveris merkezlerinin gelismesinde diger bir etken
olmustur. 1980°li yillardan sonra teknolojide yasanan hizli ilerlemelerin etkileri

perakende sektoriinde de goriilmeye baglanmistir (Arasta, 2000, s.58).

A.B.D. perakendecilik uygulamalar1 agisindan oldukca gelismis bir iilkedir.
Cok kathh magazalar ilk olarak 1920’lerde boy gostermeye baslamistir. Bu tiiriin
kayitlara gecen ilk 6rnegi A&P isletmesi oldugu kabul edilir (Gambarov, 2006, s.29).
A.B.D. cagdas perakendecilik yaklagimlarinin genellikle ilk 6rneklerinin goriildigi ve
gelistirildigi yer olarak bilinmekle birlikte, ¢ok katli magazalar gibi alisveris merkezi
kavrami da yine A.B.D.’de gelismis ve giin gectikge degismeye devam etmektedir.
Ozellikle 1990’larda alisveris merkezi kavraminm “gii¢ merkezi” denilen yapilara

doniismeye bagladig1 gozlemlenmektedir (Solomon, 1993, s.51).

Perakende sektdriiniin merkezi olan A.B.D.’de 1930’lar itibar1 ile faaliyete
baslayan siipermarketler 1950°1i yillarda hizli bir gelisim siireci izlemistir. Daha sonraki
yillarda, Amerikal1 tliketicilerin uzun siire alisveris noktasi olarak tercih ettikleri ¢ok
diikkanl magazalar eski alt yapilar1 dolayisiyla tiiketicilerin isteklerinin uymadiklar ve
genelde sehir icinde insa edilmis olmalar1 dolayisiyla park sorunu yarattiklarindan
cekiciliklerini kaybetmislerdir. A.B.D.’de oldugu gibi Avrupa’da da calisan sayisinin

artmasi, sehre gociin popiilerlesmesi ve ¢ekirdek aile yapisinin daha ¢ok tercih edilmesi



tilketim yapisin1 ve alisveris aliskanliklarim degistirmistir (Cengiz ve Ozden, 2002,
s.64). Bu gelismelerin tiiketime yansimasi ile perakende satis noktalarinda oldugu gibi
aract yapilarinda da degisim goriilmiistiir. Avrupa’da ilk biiyiik dl¢ekli dagitima giren
tilke olan Fransa, perakendecilik sektdriinde belli bir olgunluga erismistir. Perakende
sektoriinlin satig alan1 yoniinden en gelismis oldugu iilkelerden biri olan Almanya’da
ise, perakende sektorii kiiresellesme etkisiyle onemli bir gelisim siireci yasamistir.
1980’11 yillarda satiglart hizla artan ve cirolart oldukg¢a yiikselen baslica perakendeci
gruplarin  varligi, Avrupa’daki en etkin perakendecilik sektorii ve  zincir

perakendeciligin en giiclii oldugu iilke Ingiltere’dir (Arasta, 2000, s.58).

Yukarida bahsedilen iilkelerdeki perakende satis cirolar1 Avrupa ortalamasinin
yaklagik iki katidir. Avrupa pazarinda kiiciik perakendeciligin giin gectikce azaldigi
goriilmekle birlikte, hipermarket, zincir market ve biiyiikk perakendecilerin sayisinin

arttig1 gozlenmektedir (Altunisik ve digerleri, 2004, s.316).

Avrupa’da departmanli ve zincir magaza gibi gilinlimiiz modern
perakendeciliginin en 6nemli yap: taslarinin ilk 6rneklerine Fransa’da rastlanmaktadir
(Gambarov, 2006, s.34). Paris’te kurulan ve pasajlarin ilk 6rnegi olan Palais Royal’i
modern tiiketim kiiltiiriiniin ilk temsil edildigi kamusal alandir. Icerisinde eglenceden,
politikaya ve tiikketime kadar bir¢ok farkli amaca hizmet eden c¢esitli sosyal mekanlari
mevcuttur. (Ozcan, 2007, 5.59). Departmanli magazalarin diinyadaki ilk érnegi Bon
Marshe 1852 yilinda Paris’te kii¢lik bir tuhafiyeci diikkani olarak ise baslayip, sonradan
icinde ayni marka altinda bir¢ok {iiriinlin satildig1 biiyiik bir magazaya doniigsmiistiir.
Almanya’da perakendecilik gelisimi 6zellikle gida perakendeciligi agisindan giin
gectikge gelisme gdstermektedir. Ingiltere ise zincir perakendeciligin en giiclii oldugu
Avrupa iilkesi olmakla birlikte, Tesco ve Sainsbury gibi diinyaca iinlii perakende

markalarina da sahiptir (Gambarov, 2006, s.34).

1909 yilinda Londra’da insa edilen Selfridge adli boliimlii magazanin kadinlar
ve genel olarak da toplumun orta sinif iiyeleri i¢in bos zaman ve eglenceyi de icersinde
barindirdig yapilara rastlanilmaktadir (Ozcan, 2007, s.59). 80’li yillarin sonu, 90’1l
yillarin baginda 6zellikle Ingiltere’de perakende sektoriinde bazi degisimler yasanmistir.

Bu degisimler arasinda en dikkat cekici olan, sehir merkezlerinde kurulan eski



magazalarin kapanmasi ve sehir disinda daha biiyiik perakendeci tiirlerinin agilmaya
baslamasidir. Ingiltere’de 1990’11 yillarin sonrasinda perakendecilige iliskin devlet
diizenlemeleri goriilmiistir. Ornegin 1990 sonrasinda Sehir Planlama Yasasi
kapsaminda, bir perakende magazasinin kurulmas: veya genisletilmesi igin devlet izni

gerekmektedir (Smith, 2006, s.416).

Uzakdoguda yer alan Tokyo’da ise 1910 yilinda insa edilen ve ilk Japon boliim
magazas1 Mitsukoshi’nin i¢ermis oldugu aligveris ve eglence mekanlari ile Japon halki
i¢in eglenceye dayali ve estetiklesen bir aligveris ortami sunulmustur (Ozcan, 2007,

$.62).

Ozet olarak, sosyal hayattaki degisimler, klasik alisveris mekanlar1 da etkilemis
ve bu mekanlarda degisiklige sebep olmustur. Bununla birlikte aligveris alanlar1 kent
merkezlerinin 6nemli bir 6gesi durumuna gelmistir. Milattan once 7. Yiizyilda,
Yunanca’da “insanlarin bir araya gelmelerini” ifade etmek i¢in kullanilan “agora”
kelimesi, daha sonraki ylizyilda “pazaryeri” anlaminda kullanilmaya baslanmistir.
Tarih boyunca aligveris alanlarinin gelisimi, sadece ticaretin ekonomik durumuna bagh
olarak degil, ayn1 zamanda da teknolojinin de gelismesi bu gibi yerlerin degisim
gostermesine neden olmustur. Milattan 6nce, 2. Yilizyilda Roma’da i¢cinde meyveden,
cigeklere, canli baliklardan Uzakdogu’nun ender bulunan {iriinlerine kadar bir¢cok malin
satildig1 6 katl 150 diikkkandan olusan Trajan adi verilen pazarlar olusmaya baglamstir.
Toplum yapisinin kentlere taginmasiyla birlikte, yeni aligveris mekanlari olan diikkanlar
ortaya ¢ikmaya baslamistir. 16. yiizyllda cam {iretiminin gelismesiyle birlikte
Avrupa’da gosterisli vitrinlerin oldugu bulvarlar 6n plana ¢ikmistir. Bu tarihsel gelisim
siireci igersinde, Osmanli Imparatorlugu’nun ticaret bolgeleri de kent merkezleri
olmustur. Bu donem igersinde ¢arsi, hanlar, arastalar, kapali ¢arsilar kent merkezleri
acisindan son derece dnem tasimaktadir. Ozellikle Osmanli Devleti doneminde, kent
merkezleri ile geleneksel ticaretin devam ettigi mekanlar olarak arastalar, bedestenler
ve kapali carsilar ~ ortaya citkmaya  baslamistir (Ozdemir, 1999,

www.hurriyetarsiv.com.tr, Erisim Tarihi:24.02.2011). 18. ylizyilln ortalarindan

giiniimiiz perakende magazalarina benzer yapilarin kurulmasina kadar, ihtiya¢ duyulan

irlinlerin esnaf ve zanaatkarlarin satin aldig1 ve bu esnaf ve zanaatkarlarin kiictik, stokta
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¢ok az mal sakladiklar1 diikkanlarda, oldukg¢a kisisellestirilmis iirlinler satilmistir.
Zamanla bu kiigiik diikkanlar yerlerini, giiniimiizde bilinen perakende magaza benzeri
perakende tiirlerine birakmistir. 1800’11 yillarin sonlarina dogru boliimlii magaza olarak
bilinen perakende tiirii gelismeye baslamistir (May, 1989, s.357-364). 19. Yiizyilda ise
giliniimiiziin alisveris merkezleri ve magaza formlar: olusmaya baslamistir. (Ozdemir,

1999, www.hurriyetarsiv.com.tr, Erisim Tarihi:24.02.2011).

Literatiirde aligverisin mekansal olarak dagilimma ait en kapsamlh
siniflandirma R.J. Markin tarafindan yapilan simiflandirmadir. Bu siniflandirma tiiriine
gore, aligveris mekanlar1 dort temel Ozellige gore smiflandirilmaktadir (Tek ve Orel,

2006, s.39):
a) Satilan Uriinlere Gore:

> Her turli tiikketim {irlini satanlar

» (Gida Perakendecileri:

v' Siipermarketler

v' Hipermarketler

v Siiperetler (Indirim Magazalari)

v" Toptanci (depo) Kuliipleri

v Kolayda Magazalar (Kolaylik Magazalar1)

» Genel Uriinler Perakendecileri:

v Bolumli (Departmanli) Magazalar
v' Indirim Magazalar1
v' Ogzellikli (Ihtisas) Magazalar

v Konsept Magazalari
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v Designer Magazalari (Polo, Ralph Lauren vb.)

v" Cok Uriin Dizisi Bulunduran Kolaylik Magazalar1 (Drugstore, Siiperet
vb.)

v' Kategori Oldiiren Magazalar

Kolay Bulunan Uriinleri Satanlar (biifeler, bakkallar)

Begenmelik Uriin Satanlar (konfeksiyon, mobilya vb.)

Ozellikli Uriin Satanlar (video, bilgisayar vb.)

b) Goriilen islevlere Gore:

Servis (hizmet) Magazalan (Kisilerin tek basima veya yardimcilar1 ile hizmet

verdigi magaza veya diikkanlar) ve Designer Magazalari

Self — Servis Magazalari

Pesin Ode — Gétiir (Tesco, Metro Grosmarket, Migros vb.)

Depo Kuliipleri

Siipermarketler

Magazasiz Perakendecilik

v Dogrudan Pazarlama
¢ Posta (Mektup) ile satis magazalar1 (Syndicators vb.)
% Tele pazarlama
¢ Televizyonlu Pazarlama (Homedrom vb.)
¢ Elektronik Perakendecilik (bilgisayarli, internet vb.)

X/

% Video Centers



v" Dogrudan Satis (Avon, Amway vb.)
v Otomatik (Makineli) Satiglar (Kiosk, ATM vb.)
¢) Miilkiyete (Sahiplige) Gore:

> Miilkivetin Genisligine Gore

v' Bagimsiz (Tek) Perakendeciler (kii¢iik veya biiylik magazalar)
v’ Birlesik Perakendecilik (ticaret)
% Goniilli Zincirler
% Perakendeci Kooperatifleri
¢ Perakendeci Gruplari
v' Zincir Magazalar
v" Franchising Magazalar (Mc Donald’s, Burger King vb.)
v' Sube Magazalari
v Perakendeci Konglomerasyonlari
v Cok Uluslu Perakendeciler (CarrefourSa, Real, Migros, Wall — Mart vb.)

> Miilkiyetin Niteligine Gore

v' Imalat¢inin Kendi Perakende Satis Magazalari
v Designer Magazalari (Polo, Ralph Lauren vb.)

v' Kiralanmig Reyonlar (bir boliimlii magazada veya alisveris merkezinde,
ornegin Akmerkez, Galleria gibi yerlerde bazi reyonlarini kiraya

vermesi)

v" Corner Shop
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v Sirket Bi¢iminde (A.S., Ltd.Sti, gibi)

v' Kamu (devlet ve yar1 resmi) magazalari (Siimerbank, Et ve Balik

Kurumu Magazalar1 gibi)

v' Kooperatif Magazalar1 (Uretici, Perakendeci ve Tiiketici kooperatifleri,

Taris, Cukobirlik gibi)
d) Yerlesme Yerine Gore:
Mahalleler

Ikincil Ticaret Merkezleri

Ticaret Merkezindeki Magazalar

Alisveris Merkezlerindeki Magazalar

Kent ama Ticaret Merkezlerindeki Magazalar

Semt Pazarlarindaki Tezgahl1 Saticilar

Karayollar1 Kenarlarindaki Saticilar

Benzin Istasyonlari Icinde veya Yanindaki Fast-Food Magazalari

Benzin Istasyonlarina Ait (kolaylik) Marketler

Havaalanm1 Magazalan

Koy ve Kasabadaki Diikkkanlar

Seyvar Saticilar, Isportacilar

Internet Ag1 (Sanal Magazacilik)

Kamyonlu (araclh, mobil) Saticilar (Migros, Fenerium kamyonlar1 gibi)

Acik Oto Pazarlari
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» Self Servis Birimler (Bankamatik, Otomatik Postane vb.)

1.1.3. Tiiketim ve Tiiketim Toplumu Olgusu

Tiiketim, insanoglu i¢in dogumdan 6liime kadar olan siire¢ icersindeki dogal
bir eylem olarak kabul edilmektedir. Ayni zamanda tiiketim yasamak i¢in kaginilmaz
bir olgudur. Ciinkii tiilketmeden yasamak olanaksizdir, ayn1 zamanda bu eylemden uzak
durmak da olanaksizdir. Tiiketim, belirli bir ihtiyact tatmin etmek i¢in bir iirlinii veya
hizmeti edinme, sahip olma, kullanma ya da yok etmek olarak tanimlanmaktadir

(Odabasi, 1999, s.3-4).

Literatiire bakildiginda tiiketim ile ilgili birgok tanim mevcuttur. Tiiketim ile
ilgili yapilan tanimlar sosyolojik, psikolojik ve ekonomik yaklagimlara dayanilarak
yapilmustir. Bir tanima gore tiiketim, mallar1 segmenin ekonomik, kiiltiirel ve sosyal
yontemi oldugunu, tim bu ydntemlerin ise sinirlarin1 ve olasiliklarint yansittigidir

(Zukin ve Maguire, 2004, s.173).

Tiiketim en basit tanim olarak, ge¢misi iiretimden de dnceye dayanan ayni
zamanda toplumsal olarak olusturulan tarihsel bir degisim siireci olarak ifade

edilmektedir (Bocock, 2005, s.45).

Ekonomik yaklasim olarak tiiketim ii¢ sekilde ifade edilmektedir. ilk olarak,
tilkketim; tiiketici bir mali kullanmak i¢in satin aldiginda o kiside meydana gelen tatmin
duygusunu gostermektedir. Ikinci olarak ise tiiketiciye mal ve hizmet seklinde
gelenlerin tiiketicide reel bir sekilde tatmin araci olmasi ve son olarak ise tiiketilecek
mal veya hizmetlere 6denen harcamalarm biitiiniinii olusturmaktadir (Ulgener, 1991,
s.158). Ekonomik yaklasimla ilgili baska bir tanimda ise tiikketim; tiiketicinin istek veya
ihtiyacinin tatmin edebilmesi i¢in hizmet verenler tarafindan iiretilen mal veya hizmeti

edinme ve ona sahip olma anlamina gelmektedir (Odabasi, 1999, s.4).

Toplumsal yaklasimda tiiketim olgusu, baska insanlar ile iligki kurmaya ve bu
iliskinin kurulabilmesi i¢in iliskiyi kuran mal veya hizmetlere sahip olmaya donik
toplumsal ihtiyacin bir parcasi olarak ifade edilmektedir (Douglas ve Isherwood, 1999,

s.8). Buna benzer baska bir tanim da ise, ¢agdas bir toplumun kendisiyle konusma tarzi
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olarak nitelendirilmistir (Baudrillarrd, 2004, s.254). Yapilan bir caligmada, tiiketimin
yalnizca ekonomik olarak degil, ayn1 zamanda toplumsal ve kiiltiirel bir siire¢ oldugunu
ifade etmislerdir. Ciinkii tiikketimin oldugu yerde toplumun oldugu ve birbirleriyle her
zaman iliskili oldugu s6z konusudur. Bu yiizden bilgiler nasil bireysel degilse, tiiketim
de ayni sekilde bireysel olmamakta ve ayn1 zamanda mallarin veya hizmetlerin de tek
basia bir anlam ifade etmedigini ileri slirmiislerdir. Boylelikle tiikketim ile ilgili her
tirlii mal veya hizmetin diger insanlar ile iliski kurulmasini saglamasi, toplumsal
iligkiler olusturmasi ve tiim bunlarin1 devamini sagladigini ifade etmislerdir. (Douglas

ve Isherwood, 1999, s.15).

Baudrillard (2004) kitabinda, tiikketim kavramini sadece mal veya hizmetlerden
olusmadigini ayn1 zamanda fikirlerinde tiiketildiginden bahsetmistir. Beraberinde
tilketimin sistematik bir etkinlik ve kiiltlirel sistemin olusumunu saglayan bir tepki
oldugunu ifade etmektedir. Bununla birlikte, tiiketim nesnesinden bahsederek, tiiketimin
sembolik nesnelerden olustugu ancak bunu tiiketilebilmesi icin ise, bu sembolik
nesnelerin isaretlerinin olmasini, bu isaret sayesinde isaret edilen nesnelerin soyut ve
sistematik bir iliski olusturdugunu ifade etmektedir. Boylelikle de tiiketilenin nesne

olmadigini, nesne ile bir iliski kurularak tiiketildigini agiklamaktadir.

Fiske (1999) ise, tiikketimin aslinda bir {iretim oldugunu agiklamaktadir.
Dagitim1 yapilan {riinler, tamamlanmamus, islenmesi sona ermis iiriinler degil, glindelik
yasamin kaynaklari, popiiler kiiltiiriin kendisini olusturmak i¢in kullandigi hammaddeler
oldugunu tanimlamaktadir. Ona gore, her tiirlii tiiketim faaliyeti aslinda kiiltiirel bir

tiretim faaliyetidir.

Psikolojik yaklagimda ise tiiketim, tiiketicilerin zihinlerinin mesgul olmasindan
oOtiirii, tiiketimin her zamankinden fazla zihinde ¢oziilmesi gereken bir deneyim ve
zihinsel bir olgu olarak tanimlanmaktadir (Bacock, 1997, s.58). Insanlarin fiziksel
ihtiyaclar1 disinda, doyurmalar1 gereken bir takim psikolojik ihtiyaglarinin da olmasi s6z
konusudur. Tiiketim toplumu igersinde yasayan bireyler, baskalar1 tarafindan
begeniliyor olma, saygmlik kazanma, statii gibi ihtiyaglarim1 ancak tiiketim ile

doyurabilmektedir (Erkal, 2000, s.63).
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Tiketiciler mal veya hizmet satin alirken, {iriiniin sahip oldugu temel
fonksiyonunu ve belirli bir amaca hizmet etmesini gdéz {liniine almaktadir. Ancak,
liriinlin tagidigr anlamlardan Gtiirii satin alma olaymi gerceklestirmektedir. Tiiketim
basit bir satin alma siirecinden ibaret degildir, ¢iinkii modern olarak tiiketim kavramu,
tirtinlerin 6zelliklerinden, islevlerinden daha ¢ok tasidiklar1 ve yansittiklar1 anlamlari
ifade etmektedir (Odabasi, 1999, 5.30). Giinlimiizde tiikketim, toplumsallasmay1 saglayici
bir unsur olarak ele alindiginda, birey bu toplumsallasma siirecinde neyi, nerede ve nasil
tilketecegi konusunda bilinglendirilmektedir. Bu bilinglenmeyi saglayan ise, kitle
iletisim araglar1 ve bu araglarin kullandigr reklam, pazarlama ve moda gibi
yontemlerdir. Bu anlamda modern tiikketim toplumunda bireylerin tliketim

aligkanliklarini edinmeleri belirli bir siireci kapsamaktadir (Kaya ve Oguz, 2010, s.150).

Tiiketim toplumu, biitiin nesnelerin kiiltiirellesmesi ve kiiltlirellesen her
metanin bir tiikketim nesnesi haline gelmesiyle ortaya g¢ikan bir yasam tarzi olarak

tanimlanmaktadir (Karakas, 2001, s.22).

Baudrillard (2004) tiikketim toplumunu, tiiketimi 6grenme ve yeni lreticilerin
ortaya ¢ikmasiyla birlikte, verimliligin daha artmasi, ayn1 zamanda ekonominin orantili

bir sekilde yapilanmasiyla yeni ve kendine 6zgii bir toplum tarzi olarak tanimlamustir.

Bauman (1999, s.92) ise, kurulus asamasinda modern toplumlarin ve
endiistriyel ¢cag baslangicindaki toplumlar iireticiler toplumu; su anki tiikketen toplumu

ise tiiketim toplumu olarak nitelendirmektedir.

Tiiketici davranisi insan davranisinin bir alt boliimii olarak ifade edilmektedir.
Bu nedenle tiiketici davranigini anlayabilmek ic¢in insan davraniginin anlagilmasi
gerekmektedir. Insan davranisi, kisinin ¢evresi ile olan etkilesim siirecidir. Ancak,
tilkketici davranisinin asil 6nemli olan noktalarindan biri, kisinin pazar ve tiiketim ile
ilgili olan davraniglarindan olustugudur. Bundan dolay: tiiketici davranisi, kisilerin
ekonomik degeri olan mal ve hizmetleri elde etme ve kullanimlariyla dogrudan ilgili
etkinliklerle, bu etkinliklere yol ag¢an ve belirleyen kararlar siireci olarak
tanimlanmaktadir (Akat ve digerleri, 2006, s.14). Baska bir tanima gore tiiketici

davranisi, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarin tatmin etmek amaciyla {irtin, hizmet, fikir ve
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deneyimleri se¢meleri, satin almalari, kullanmalar1 ve kullanim sonrasinda elden

cikarmalari siireclerini kapsayan davranmiglar olarak tanimlamaktadir (Solomon, 2006,

s.7).

>

>

Tiiketici davranigina ait Ozelliklere kisa basliklar halinde bakilacak olursa

(Odabasi ve Barig, 2007, s.30):

Tiiketici davranis1 glidiilenmis bir davranistir.
Tiiketici davranisi dinamik bir siirectir.
Tiiketici davranisi gesitli faaliyetlerden olusmaktadir.

Tiiketici  davranisi  karmasiktir ve zamanlama agisindan

gostermektedir.
Tiiketici davranisi farkli rollerle ilgilenmektedir.
Tiiketici davranisi farkli kisilerden etkilenmektedir.

Tiiketici davramisi farkli kisiler i¢in farkliliklar gosterebilmektedir.

farkliliklar

Tiiketici davranislari disiplinler aras1 bir boyuta sahiptir (Schiffman ve Kanuk,

2002, s.6). Tiiketici davraniglarina temel teskil eden bu disiplinler arasinda psikoloji,

sosyal psikoloji, antropoloji, sosyoloji ve ekonomi yer almaktadir. Giiniimiizde,

tiikketicilerin bilingalt1 aragtirmalari, Ozellikle de noro-pazarlama arastirmalarinda

néroloji gibi tip disiplinleri isbirligi icinde incelenmektedir (Islamoglu ve Altumisik,

2008, s.13).

Gegmisten giiniimiize insanlik ¢ok farkli evrimlerden ge¢mis, c¢ok farkli

degisimler gecirmistir. Ancak tiiketim her zaman bireyler i¢in kacinilmaz bir eylem

niteliginde olmustur. Bireyler fizyolojik, psikolojik ve sosyal etkilesim agisindan ¢ok ve

ayrintili ihtiyaglarinin karsilanmasina yonelik tiikketimlerde bulunmugstur. Birey tiiketim

eylemleri yaninda siklikla satin aldigi dirlinleri belirli siirelerde tiiketmektedir.

Boylelikle, bireyler, {iriin veya hizmet ile olan iligkilerini, kisa, orta ve uzun vadede
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kullanma, gosterme, haz alma, fayda elde etme gibi farkli yonleriyle tiiketmeye

caligirlar (Torlak, 2010, s.48-49).

Giindelik hayatin degisimiyle birlikte, sunulan hayat tarzlarinda tiiketim
eylemlerine yiiklenen anlamlar da degigsmektedir. Bu anlamlar1 degistiren unsurlarda
metaforlardir. Ornegin, “zevk alasi dinlenme mekanlar1” seklinde olusturulan bir
metaforun anlami, tliketicilerin  hayat tarzim1 desteklemekle birlikte, tiiketim
eylemlerinin sekil ve igerigine iliskin yeni degerler ortaya koymaktadir. Bu metaforlar,
tilkketicilerin giindelik hayatlarindaki tiiketimleri kullanmalari igin yapilan dil incelikleri,
makyaj malzemeleri, sozlii cepheler seklinde olup, bunlarin yanmi sira tiiketicilerin
algilari, bilingleri ve hayatlarindaki somut gercekliklere de hitap ederek, farkli bir
tiiketim olgusunun olusturulmasina yardimci olmaktadir (Zaltman ve Zaltman, 2008,

5.128).

Hayatin siirdiiriilebilirligi bakimindan ihtiyaclarin karsilanmasi i¢in tiiketime
yon veren degerlerin, tiiketimin asil amaci olan ihtiyaca uygunluk, yeterlilik, israfa
kagmama gibi degerlerden olusmasi soz konusudur. Bu noktada, hayat tarzi, toplumsal
ve sosyal normlar, tiiketim eyleminin hayatin i¢inde kapladig1 yer ve ifade ettigi anlam
bakimindan degerlerle bir uyumdan sdz edilebilmektedir. Ozellikle alisveris mekanlar:
ile sosyal iletisim ve etkilesim ortamlarinin bu degerleri destekledigi ve aykiri

olabilecek degerleri de disladig1 sdylenebilir. (Torlak, 2010, s.53-54).

Sonu¢ olarak, tiim bu degisimler, c¢ok amagh aligveris merkezleri,
siipermarketler, yapi-hobi marketler ve indirim magazalar1 gibi yeni perakende
bicimlerinin ortaya ¢ikisini ve yayginlagmasini beraberinde getirmistir. Yeni ekonomik
sartlar, artan uluslararas: yatirimlar ve sirket evlilikleri ile biiyiiyen perakende zincirleri
pek ¢ok iilkede sektorii yeninden yapilandirmistir (Kompil ve Celik, 2009, s.91).
Bununla birlikte aligveris mekanlari, isletmeler tarafindan kurgulanan bu yeni hayat
tarzlarina uygun mekanlar olarak hazirlanmaktadir. Aslinda biiyiik 6l¢iide standardize
edilip siradanlasan bu mekénlar kiiclik niianslarla farklilastirilmaya calisilarak,
tiiketicilerin kendi istek ve ihtiyaglarinin giderilmesidir. Bagka bir ac¢idan bakildiginda
ise, toplum i¢inde yalnizlagan bireyin kendine gore tiikketim eylemlerine firsat veren

aligveris mekanlaridir. Bu mekanlarda yeni tiiketim degerlerine oldukca uygun sartlar
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hazirlanirken, diger acidan da tiiketen bireyler ile tiiketemeyen bireylerin miimkiin
oldugunca daha az karsilagsmalarini saglayacak bir diizenek olusturulmaya calisilmigtir

(Torlak, 2010, s.56).
1.1.4. Tiiketim Kiiltiiriiniin Ahsveris Mekanlariyla Tiskisi

Tiketim yukarida da bahsedildigi gibi, genel olarak, bireylerin istek ve
ihtiyaglarinin giderilmesi seklinde tanimlanmaktadir. Ancak tiikketim sadece iktisadi bir
olgu olmamakla birlikte, ayn1 zamanda toplumlarin sosyal ve kiiltiirel yapilariyla
sekillenen ve zamanin kosullarina gore degisiklik gosteren toplumsal bir olgudur.
Bununa beraber, tiiketim bireylerin fizyolojik ihtiyaglarimin giderilmesinde anlam
kazanmakta, benzer sekilde tiiketim {riinlerinin tercihinde rol oynayan sosyal ve
kiiltiirel degerler, ihtiyacin da toplumsal olmasmin bir gostergesidir (Bocock, 2005,

5.13).

Bauman (1999, s.83)’a gore tiikketim kiiltiirii kavrami, alis ve satisi yapilan,
imrenilen ve tiiketilen metalarin, miibadele degerinin ortadan kalkmasi, mallarin yarar

islevi yerine, gdsterge islevlerinin 6n plana ¢ikmasi olarak tanimlanir.

Bir bagka tanima gore tiiketim kiltiirii ise, Uretilen {irlin veya hizmetlerin
tiikketiciye ulastirilmasinda kiiltiiriin baskin hale gelmesini ve bireysel begenileri, sosyal

degerleri ve yasam tarzlarini ifade eden bir unsurdur (Zorlu, 2006, s.50).

Featherstone (2005) kitabinda, tiiketimin, hem sosyal yasam hem de kiiltiirel
degerlerin ortak noktasi haline geldigini, bdylece bu degerlerin, tiiketim kiltiirii
diisiincesinin temelini olusturdugunu dile getirmistir. Bunun sebebin ise, sanayi
devrimiyle birlikte meta iiretiminin artmasi, tiiketim mallarinin ve tiiketim alanlarinin

genislemesine neden olmasiyla a¢iklamaktadir.

Tiiketiciler tarafindan mal veya hizmetlerden alinan doyum, statii ve
farkliliklarin olugmasiyla yakindan iliskilidir. Tiiketimden alinacak haz, tiiketicinin
kiiltiirel hayalinde ve tiiketim alanlarinda yasamaktadir. Bu yilizden mal ve hizmetlerin
tiretilmesinde tiiketicilerde olusturulan hayal diinyalarina hitap edilmesi ve istegin

olusturulmasi ile gerceklestirilmektedir. Cilinkii tiiketim kiiltiirli, gercekte tiiketicilerin
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cogunlukla bir statiiye girme, bagkalariyla arasinda fark yaratma ve yenilik arama gibi
unsurlara ulagsmak i¢in iirlin ve hizmetleri tutkuyla arzuladiklari, pesine diistiikleri ve

elde etmeye calistiklart bir kiiltiire karsilik gelmektedir (Odabasi, 1999, s.24-25).

Tiiketim mallari, tasidiklar1 simgesel anlamlar vasitasiyla tiiketicilerin
kimliklerine ait degerler olan, imaj, kisilik vb. unsurlarin bir 6gesi haline gelmektedir.
Bu yiizden tiiketim artik, basit bir iliski olmamakta, ayn1 zamanda sembolik temsil ve
isaretlerin dili olmaktadir. Bunun sebebi ise, bireylerin farkli kaliplari tercih etmesi ve
bu tercihleri kendi kiiltiirlerine uyarlamalaridir. Bu uyarlamalar sonucunda degisimler
olusmakta, bireylerin yasamlar1 farklilasmakta ve boylelikle yasam tarzi denilen unsur
ortaya ¢cikmaktadir. Tiiketim kiiltliriiniin baskin oldugu bu toplumda, tiiketimcilik, her
kesimden insan icin, adeta c¢aligmanin bir islevi olarak goriilmektedir. Tiiketimci
aktiviteler, birer toplumsal kimlik ve statiisel temsil 6gesi olarak islem gormektedir.
Ancak ayn kiltlir icersinde de olsa, kisiler arsinda farkliliklar olusmaktadir. Toplum
icersindeki bireylerin giinliik calisma programi, bos vakit degerlendirme tercihleri,
ahlaki deger ve inanglari, ¢evresi ile olan iletisimleri, sadece sosyal ekonomik siniflar
icin degil, ayn1 toplumsal yapi i¢inde yasayan farkli sosyal gruplar i¢inde farkli yasam
tarzlarini olusturmaktadir (Baudrillarrd, 1995, s.97-98).

Bireylerin, bu tip ihtiya¢larinin karsilamasi i¢in, aligveris mekanlar1 gecmisten
giiniimiize kadar farkliliklar gostermektedir. Endiistri devrimiyle birlikte, toplumlarda
kentlesme olgusu meydana gelmistir. Boylelikle kent insan1 ve kir insan1 da zaman ve
mekan1 eski yasam bicimlerinden ¢ok farkli sekillerde yasamaya baglamiglardir. Ciinkii
sanayilesmenin gelismesi ekonomide olan gelismeleri beraberinde getirmis,
kentlesmeye olumlu katkilar saglamis ve gilinlimiiziin modern kentleri olusmustur.
Ancak olumsuz yan olarak ise, yapisal degisimlere ugramis kentlere gelerek kentlilesen
insanlarin hayatinda da onceki yiizyillarinin kentlilerinin ve kentlilesme bigiminin yol
agcmadig1r nitelikte ahlak, hayat tarzi ve yabancilasma sorunlar1 ortaya c¢ikmuistir.
Milyonlarca insan dogdugu yerde biiyiimek, is kurmak, evlenmek, yaslanmak ve 6lmek
gibi ayn1 mekanda yasam siirmek yerine okumak, ise girmek, terfi etmek i¢in durmadan
mekan degistirmek zorunda kalmistir. Boylelikle insan iligkileri bakimindan kentler,

sahip olunan statiiler sayesinde insanlarin 6nemsendigi, kisiliklerin hi¢ de hesaba
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katilmadigi, akrabalik ve arkadashigin sinirlandigi, insanlarin ne birbirlerini ne de
cevrelerini gercekten gorebildikleri, bakmadan yasanan mekana doniismiislerdir

(Aydogan, 2009, 5.211-212).

Sanayi devrimi Oncesindeki donemde kentler, merkezlerinde konut, kii¢iik
zanaat isleri ve ticareti barindirirken; sanayilesme, motorlu tasima araglarinin gelisimi
ve ekonomik gelismeler sonucunda giiniimiizde farkli aktivite alanlarina boliinmek
zorunda kalmiglardir. Dolayistyla, artik kentler tek bir merkez etrafinda yogunlagsmak
yerine, farkli alt merkezlerin bir araya geldigi birimler haline doniismiislerdir. Kent
disinda olusturulan yeni konut alanlarn1 da, kentlerdeki yeni alt merkezleri

olusturmuslardir (Arslan, 2009, s.148).

Reklam ve kisa siireli yeniliklerden olusan ve insanin yasam big¢imi
bakimindan kendisini ifade etmeye yarayan moda, bireylerin satin alma davraniglarini
etkilerken, satin alinan mal veya hizmetlerin sergilendigi mekanlar da aligveris siirecini
belirleyen bir unsur haline gelmistir. Uretilen mal ve hizmetlerin pazara sunulmasinda
kent merkezlerindeki aligveris mekanlari, insanlarin pazar ihtiyacini saglarken, ayni
zamanda bos zaman faaliyetlerinin yiritiildiigii eglence merkezleri haline gelmistir.
Tiketim {iriinlerinin sergilendigi mekan tercihleri, bireyin aidiyet duygusu ile bagl

oldugu toplumsal kimligi yansitmaktadir (Kaya ve Oguz, 2010, s.151-152).

Aligveris Merkezi fikrinin yaraticist Avusturya asilli Amerikali Victor Gruen,
kentlerde saglikli bir toplumsal yasam kurulabilmesi i¢in kentlerde insanlarin, trafik,
sikict ¢alisma ortamlari, soyutlanmis konut alanlar1 gibi ortamlardan uzaklasarak bir
araya gelebilmeleri i¢in yeni bir sosyal mekan anlayisi olusturulmasi gerektigini
savunmustur. Gruen’in ilk tasarimi New York’ta gd¢menlere yonelik bir pasajdir.
Aligveris mekanlarinin barindirdiklart en temel giindelik hayat aktivitelerinden en
onemlisi ticarettir. Dolayisiyla ticaretin yayginlasabilmesi i¢in yeni sosyal mekanlar
olusturulmasi gerektigini savunmustur. Bu mekanlarin, trafik sorunundan ve giindelik
hayatin sikicilifindan bunalan insanlar i¢in bir ka¢is noktasi oldugunu diistinmiistiir.
Hatta bu mekanlarin ge¢miste antik Yunan agorasi, Ortagcag pazar alani ya da kent
meydanlarinin tarihte yapmis oldugu gorevleri yerine getirilebilme 6zelligi tagimasi

gerektigini dile getirmistir. Bunlara ek olarak ise, bu mekanlarin yalnizca ticari
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aktiviteye ev sahipligi yapmanin 6tesinde, ziyaretcilerine kapali ve korunakli bir yaya
ortami sunarak, ticari aktivitenin yani sira sosyal ve kiiltiirel faaliyetleri de

barindirmalari gerektigini savunmustur (Arslan, 2009, s.148-149).

Aligveris merkezlerini farkli sebeplerle ziyaret eden tiiketiciler, alisveris
merkezlerinin onlara sundugu deneyimlerden bir deger elde etmektedir. Bu deneyimden
kasit, faydacil ve hedonik degerlerdir. Faydacil deger, tiiketiciler i¢cin amaclanan bir
sonuca ulasabilmek icin takip edilen bilingli bir ¢aba sonucu ortaya ¢ikan degerdir.
Hedonik deger ise, rastlantisal sekilde gelisen, insani Odiillere dayali g¢iktilar1 olan
degerdir. Bu iki deger arasindaki fark, bir seyi elde edebilmek amaci ile gerg¢eklesen bir
hareket ile o hareketi sevdigi icin yapmak olarak gosterilebilir. Faydacil deger bakis
acisina gore, tiiketicilerin aligveris deneyimi ile gerceklestirmeyi amacladigi bir hedefi
bulunmaktadir. Tiiketiciler bu amag veya hedefe minimum zaman ve g¢aba ile ulasirsa, o
tikketiciler o aligveris deneyiminin sonunda faydacil aligveris degeri elde
edebilmektedir. Bir diger aligveris degeri olan hedonik deger bakis agisina gore ise,
bireyin kisisel ve kendini dig diinyaya anlatmasi temelli olan hazza ve keyfe dayali
olarak elde ettigi aligveris deneyimi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Hedonik aligveris degeri
ile sonuglanan aligveris deneyiminde tiiketici mutlaka o aligveris durumundan keyif
almak durumundadir. Bu baglamda tiiketici aligveris deneyimi, aligsverisin eglenceli,
keyifli, deneyime dayali ve duygusal durumlarindan olugsmaktadir (Aybar, 2011, s3842-
3843).

1.2. ALISVERIS MERKEZi KAVRAMI
1.2.1. Ahsveris Merkezi Tanimi

Glinlimiiz tiiketicileri toplu aligveris yaparak bir kerede gereksinimlerini
gidermeye calismaktadirlar. Ciinkii toplu aligveris yapmak, tiiketicilere zamandan
tasarruf saglayarak kendilerine daha ¢ok bos zaman yaratmakta, dolayisiyla da bir
yasam bi¢imine donlismektedir. Organize aligveris merkezleri, bu tiir yasam isteginden
dogan aligveris mekanlar1 olarak tiiketiciler agisindan kabul gérmektedir. Organize
aligveris merkezleri olusmadan Once aligverisin odak noktasi olan geleneksel aligveris

merkezleri ise, eski dnemini kaybetmekle birlikte hala birgok kisi tarafindan aligveris
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mekanm olarak tercih edilmektedir. Geleneksel aligveris merkezi, organize aligveris
merkezleri disinda kalan ve tiiketicilerin gereksinimlerini karsilamaya yonelik belli bir
organizasyon gerektirmeden gelisi gilizel olusan merkezler olarak tanimlanmaktadir

(Alkibay, 1993, 5.159).

Is hayatinin olduk¢a yogunlasmasi, kadinlarin da is hayatia hizhi bir sekilde
adapte olmalari, zaman kisitinin artmasi gibi nedenlerle insanlarin kendilerine, ailelerine
ve arkadaslarina ayirdiklart zaman her gegen giin azalmaktadir. Bu durum tiiketicilerin
tiketim davraniglarinda degisme yol a¢maktadir. Tiiketiciler; yeme, i¢cme, giyim,
eglence, gida gibi cesitli ihtiyaclarini bir arada giderebilecekleri yerleri tercih etmeye
baslamiglardir. Bu ihtiyac1 karsilamak amaciyla da organize alisveris merkezleri
gelistirilmistir. Aligveris merkezleri genel anlamiyla bir arada bulunan, ¢ok sayida
magazalardan olugsmaktadir. Ancak bu tanim aligveris merkezlerinin kapsamini oldukga
daraltmaktadir. Yapilan literatiir taramasi sonucunda, aligveris merkezleri ile ilgili

asagida yer alan tanimlara da ulagilmistir.

Organize Aligveris Merkezleri, tiiketicilerin ve ailelerin gereksinimlerini bir
defada aligveris yaparak karsilamalari amaciyla, 6zel miilk sahiplerince, ¢ok ¢esitli
diikkanlarin bir araya getirilerek koordineli ve bir sistem dahilinde yonetilmesidir (Pride

ve Ferrell, 1983, 5.275).

Diger bir tanima gore aligveris merkezleri, belirli bir kisiye ait veya birlikte
yonetilen, etrafi park olarak diizenlenmis, temelde kiralama esasi uygulanan, tek bir
tinite olarak site gibi tasarlanmis veya diizenlenmis bir is merkezi grubu olarak

tanimlamisladir (Berman ve Evans, 2001, s.330).

Bir bagka tanimda ise, aligveris merkezleri, merkezi bir birimce tasarlanan,
planlanan, yapilandirilan yonetilen perakendeci magazalarin veya diikkanlarin ve gesitli

hizmet kuruluslarmmn yer aldig1 bir komplekstir (Cengiz ve Ozden, 2002, 5.66).

Casazza ve Spink (1986) tanimina gore organize aligveris merkezleri; mimari
bir biitiinliik olusturacak sekilde bir araya getirilmis ticari kuruluslardir. Bunlar hizmet

ettikleri ticari alanda, diikkanlarin tipi, biylkligi ve konumlamasma gore
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planlanmakta, gelistirilmekte, sahiplendirilmekte ve yonetilmektedirler (Alkibay ve

digerleri, 2007, s.2).

Bir bagka tanima gore ise organize aligveris merkezleri, merkezi bir yonetim
altinda, merkezden sorumlu olan bir yonetici tarafindan idare ve kontrol edilen, ayrica
merkez i¢indeki her bir birimin kiralama yoluyla isletildigi biiyliik komplekslerden

olugmaktadir (Beddington, 1992, s.8).

Aligveris merkezleri; cok sayida magazayi, bir ya da birkag biiyiilk magaza,
siipermarket veya hipermarket ve sosyal etkinlik alanlartyla biitiinlestirerek, yeni
kentsel odak noktalar1 olusturan bir yapi tipi olarak da tanimlanmistir (Birol, 2005,
s.422).

Aligveris merkezleri daha popiiler bir yaklasimla yeni toplanma yerleri, ¢agdas
tiiketiciligin yeni ikonlar1 ve hatta sehrin yeni katedralleri olarak tanimlanmaktadir

(Ustiin ve Tutal, 2008, 5.265).

Uluslararast Aligveris Merkezi Konseyi (International Council of Shopping
Center) (ICSC) ise, aligveris merkezlerini ¢esitli perakende ve ticari kuruluslarin tek bir
birim niteliginde planlanmasi, gelistirilmesi, sahiplendirilmesi ve yonetilmesi olarak

tanimlamaktadir (www.icsc.org/srch/lib/SCDefinitions.php, Erisim Tarihi: 01.02.2011).

Bagka bir tanimlamada ise, organize aligveris merkezleri, planlanmis bir
mimari yapt biitiinii i¢inde birden ¢ok departmanli magaza ile kiiciiklii biiytklii
perakendeci iinitelerinin, kafeterya, restoran, eglence merkezi, sinema, sergi salonu,
banka, eczane ve benzeri isletmelerin de iginde yer aldigi satis alani 5.000m*’den
baslayip, 300.000 m”*’ye kadar degisebilen ve genellikle sehir disinda kurulup tek bir
merkezden yonetilen komplekslerdir (Alkibay ve digerleri, 2007, s.2).

Tiim bu tanimlardan da yola ¢ikarak, organize aligveris merkezlerinin ortak

ozellikleri incelediginde (Alkibay ve digerleri, 2007, s.3):
» Planlanmis bir mimari yap1 biitiinii i¢cinde faaliyet gostermek,

» Aligveris merkezini bir biitlin olarak sistemli bir sekilde yonetmek,
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» Bir biitiin i¢ersinde olmasindan dolay1 biitiin kiracilara esit hizmet vererek onlari

yonetmek,

» Aligveris merkezi i¢inde, alisveris merkezinin imajin1 belirleyecek secilmis ticari

kuruluglara yer vermeye 6zen gostermek,
» Tiiketicilerin rahat ulasabilecekleri bir bolgeyi kurulus yeri olarak segcmek,

> lleriye déniikk olarak bina ve otopark genislemesini diisiinerek ek alan

yaratabilecek araziyi kurulus yeri olarak segmek,

» Yeterli Olciide otopark alan1 ve otoparktan organize aligveris merkezlerinin
girisine ve giristen merkez icersindeki her diikkdna kadar ulasan kisa yaya

yollarinin bulunmasini saglamak,

» Tiketicileri rahatsiz etmeyecek bir sekilde magazalara tedarik igin gerekli

hizmetleri sunmak,

» Aligveris merkezlerini tiiketicilere zevkli ve giivenilir bir aligveris ortami
saglamak amaciyla iyi aydinlatmak, yonleri iyi isaretlemek ve tiiketicileri

cezbedecek sekilde dekore etmek,

» Misteri gereksinimlerini optimum diizeyde karsilayabilmek amaci ile merkez
icinde perakendecileri, sattiklar1 mallarin birbirini tamamlayic1 olmasini

saglayacak bicimde gruplandirarak konumlandirmak,

» Aligveris merkezine kimlik kazandirmay1 saglayacak bi¢cimde, hem alisveris igin
hem de sosyal ve kiiltiirel etkinlikler i¢in uygun ve rahat ortam olusturulmasina

0zen gostermektir.

Sonug olarak, isletme yoneticileri ve alisveris merkezi sahipleri tiiketicilerin
aligverislerini daha eglenceli hale getirebilmek amaciyla ¢esitli yollar1 denemektedirler.
Ozellikle de alisveris merkezleri iginde aslinda satilmayan, tiiketicileri sadece sesiyle,
goriintiisiiyle, kokusuyla veya sertligiyle cezbeden etkinlikler yer almaktadir (Solomon,

2003, 5.240-254). Ayn1 zamanda aligveris merkezlerinde, uzunca bir siire siradan olarak
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goriilen tiiketim eyleminin, bos zaman deneyimleriyle birlesmesi kent merkezlerinde ve
tilkketicilikte biiyiik bir 6nem arz eden yeni bir donem kazandirmistir. Bu yeni dénem
icerisinde, tliketicinin fayda-maliyet analizi yaparak iiriin satin alisinm1 kararlastirdigi,
genellikle ihtiyaglarin satin alinmasiyla sinirlt olan, ¢cok fazla zaman almayan ve akilci
davranisin 6n planda oldugu rasyonel igerikli tiiketim mevcuttur. Ayni zamanda vitrin
seyrinin 6n planda oldugu, arzu ve istekler dogrultusundaki satin almay1 iceren veya
satin almanin s6z konusu olmadig1 sadece mekan igerisinde gezinmeyi igeren aligveris
tiri olan bos zamana yonelik tiiketime hizmet eden aligveris merkezleri, tasarimlari
yoluyla tiiketiciler i¢in oldukga rahat alisveris ortamlar1 saglamaktadirlar (Ozcan, 2007,

s.44).
1.2.2. Ahsveris Merkezlerinin Tiirkiye ve Istanbul’daki Durumu

Sanayilesmeyle birlikte kitle liretiminin artmasi, aynt zamanda Anadolu’nun
Avrupa’ya gore sanayilesmenin daha ge¢ baslamasi, Tiirkiye topraklarinda modern
perakendeciligin ortaya ¢ikismi geciktiren bir unsurdur. Ustii kapali Selguklu
kervansaraylari, donemin el isi ve besin maddelerinin bir arada satildigt Anadolu’nun

ilk hipermarketleri olma 6zelligi tasimaktadir (Cengiz ve Ozden, 2002, 5.66).

Osmanli kentlerinde ilki zanaat iirlinlerinin aligverisinin yapildigi han ve kapali
carsilar, diger yiyecek maddelerinin satildig1 yerler olmak iizere iki ayr1 ticari eylemden
olusmaktadir. Osmanli Imparatorlugu déneminde esnaf loncalar halinde 6rgiitlenmis ve
arastalarda toplanmistir. Kayseriyye veya bedesten denilen kapali mekanlarda toplanan
esnaf biiyiik sehirlerde veya bolge merkezlerinde neredeyse tarim dis1 {iretimin
tamamini elinde tutuyordu. Ayn1 dénemde ¢ars1 sézciigii kirsal kesim i¢in sehir merkezi
anlamina gelmektedir. Betonarme biiylik binalarin alt katlarina diikkanlar yapilarak eski
hanlarin yerine bunlara han denmesi ¢ok daha sonraki yillarda olugsmustur. Daha sonra
bu hanlara pasaj denmistir (Ustiin ve Tutal, 2008, 5.267). Osmanli imparatorlugu’nun
ilk bedesteni Bursa’da Ulu Camii yakinlarina agilmistir. Daha sonrasinda ise
giiniimiizde de hala faaliyet gdstermekte olan, bugiiniin Istanbul’'unda da oldukga
Oonemli bir yere sahip olan Kapali Cars1 kurulmustur. Osmanli Devleti’nin yiikselme
donemi hiikiimdarlarindan Fatih Sultan Mehmet zamaninda kurulan Kapali Carsi,

glinlimiizde hem ticaret hem de turizm agisindan olduk¢a Onemli bir yere sahiptir.
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Kapal1 Cars1 icinde 3000’den fazla diikkanin bulundugu ve mevsimsel kosullara da
bagl olarak giinde 250.000 ile 400.000 arasinda kisi tarafindan ziyaret edilen tarihi bir
mekan 6zelligini tasimaktadir. Diinyanin en eski bankasi, en eski aligveris merkezi, en
gizemli ve gorkemli yerlerinden biri olan Kapalicarsi, saglik iinitesi, postanesi, banka
subeleri, Ozel itfaiye teskilati, polis karakolu, ©zel giivenlik teskilati, kafe ve
restoranlariyla icinde sakladigi tarih ve kiiltlir hazineleriyle giiniimiizde de 6zellikle

yabanci turistlerin dikkatini ¢ekmeyi basarmistir. Hem yerli hem de yabanci

ziyaretcilerini agirlamaya devam etmektedir (www.kapalicarsitarihi.com, Erigsim Tarihi:

10.02.2011).

Vitrini, tezgdhi ile yeni bi¢cimde diikkanlarin yeni tiir {riinler satmaya
baslamasiyla dnce magazalar acilmis, 1830’lu yilarda baglayan bu siire¢ 1950’11 yillara
kadar siirmiistiir. Avrupa’nin sanayi devrimine gectigi zamanlarda, sanayi tarafindan
yeni bigimlerde iiretilen Triinlere talep 1850’lerden itibaren artis gostermeye
baslamistir. 1850 yilinda istanbul’a yerlesen Bortoli Biraderler tarafindan yaptirilan ve
Cumhuriyet’in ilk yillarina kadar varligint siirdiiren “Bon Marché” bugiiniin
stipermarketinin atasi, aligveris mekani olmustur. 19. yiizyilin ikinci yarisindan itibaren
bliyiilk Avrupa magazalarin1 subeleri olan “Orosdi Back”, “Louvre”, “Au Camelia”
Istanbul’un Beyoglu semtinde boy gdstermeye baslamistir. Ayrica “Burla” ve “Tring”
bonmarseleri Cumbhuriyet’ten sonra da ithal mallarinin, son Avrupa moda ve

teknolojinin satildig1 yerler haline gelmistir (Ustiin ve Tutal, 2008, 5.268).

Cumbhuriyetin ilaniyla beraber bakkal tipi geleneksel perakendecilik ve semt
pazarlar siirekli devam etmistir. 1930’lardaki kriz yillarinin, savas kosullarinin ve tek
parti iktidarinin dogurdugu biirokratik havanin sonrasinda, Tiirkiye’de yeni iiriinler
yepyeni diikkanlarda boy gostermeye baslamuistir (Ustiin ve Tutal, 2008, s.268).
1950°li yillarin baslarinda gelismis iilkelerdeki ticaret diizenindeki degisimler
Tiurkiye’de de etkisini gostermis olup, 1954 yilinda Yabanci Sermayeyi Tesvik
Kanunu’nun c¢ikarilmasiyla birlikte, zamanin hiikiimeti tarafindan Isvigre Migros
Kooperatifler Birligi Tiirkiye’ye davet edilmis ve Migros T.A.S. kurulmustur. (Tek ve
Orel, 2006, s.25). Sirket 1955 yilinda Istanbul Sisli’de faaliyete baslamistir. 1971
yilinda yine Sisli’de acilan magazada 1709 ¢esit iirlin bulunmaktaydi. Migros 1974
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yilinda Ko¢ Grubu’na devredilmistir. Tirk tiiketicisi Migros sayesinde paketlenmis gida
ve poset ile tanmigmustir. Migros Istanbul disinda satis yerleri ve 1980’lerden itibaren ise
stipermarketler agmistir. 1991 yilinda ise aligveris merkezlerinin yeni egilimlerini de
g6z onilinde bulundurarak, Sisli Golden Plaza’da 30 bin ¢esit iirlinle bir siipermarket

acmustir (Ustiin ve Tutal, 2008, 5.268).

1956 yilinda bir kamu girisimi olarak kurulan Gida ve Ihtiyag Maddeleri
Sirketi (GIMA)’nin amaci, tiiketicilere temel gidayr ucuz fiyatla ulastirmay:
gerceklestirmistir (Ustiin ve Tutal, 2008, s.268). Boylelikle, GIMA Tiirkiye’de
magazacilik konusunda yeni bir donem a¢gmis ve departmanli magazalarin ilk 6rnegini
olusturmustur (Tek wve Orel, 2006, s.25). 1960’larda tiiketim kooperatifleri
yayginlasmig, 1966 yilinda 327 tiikketim kooperatifinin 30 bin iyesi varken, 1970°1i
yilarda ise bu rakamlar 455 kooperatif ve 55 bin iiyeye ¢ikmistir (Ustiin ve Tutal, 2008,
5.268).

1970’11 yillarda belediyelerce kurulan tanzim satis magazalari, toplu aligveris
aligkanliginin tiiketicilerce kabul edilmeye baslanmasi saglanmistir. Boylelikle 1976
yilinda Tansas da “Tanzim Satislar Miidiirliigii” ismi ile Izmir Konak’ta faaliyete

baslamistir (Arslan ve Bakir, 2009, s.41).

Tiirkiye’de agilan ilk alisveris merkezi 1988 yilinda devlet ortaklig1 ile Istanbul
Atakdy’de kurulan Galleria aligveris merkezidir. Bu donemde biiyiik ilgi géren bu
aligveris merkezinde kira kosullari, ana cadde magazaciligina gore olduk¢a fazla
olmasina ragmen neredeyse tiim zincir magazalar bu alisveris merkezi iginde yer almak
istemislerdir (Cengiz ve Ozden, 2002, s.66). Galleria Alisveris Merkezi Dati Yatirim
Holding A.S. tarafindan kurulan, merkezi yonetim kadrosu 34 kisiden olusan, kapali
alam 77.000 m” ve 44.500 m” kiralanabilir alana sahiptir. Toplam kat sayis1 4 olan
aligveris merkezinde 124 magaza bulunmaktadir. Merkez i¢indeki en biiyiik alana sahip
magazalar ise YKM, Tepe Home, Teknosa, Deriden Linens ve Vakko magazalaridir.
Toplam 19 adet restoran ve kafe mevcut olan merkezde, Prestige sinemalarina ait 15
adet sinema salonu, bowling salonu ve 2350 ara¢ kapasiteli otopark alan1 da mevcuttur

(Soysal Perakende Katalogu, Aligveris Merkezleri, 2011, s.132).
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Hizli gelisme stirecindeki aligveris merkezleri zaman igersinde diger biiyiik
sehirlerde de goriilmeye baslanmistir. Galleria’y1r 1989 yilinda Tirkiye’de ikinci,
Ankara’da ise ilk olarak agilan Atakule Aligveris Merkezi takip etmistir. Yine ayn1 sene
icersinde Istanbul’da Atrium Alsveris Merkezi faaliyet ge¢mistir. 1990 yilinda ise
Istanbul ve Ankara disinda acilan ilk alisveris merkezi Mugla’da agilan Netsel Alisveris

Merkezidir (Soysal Perakende Katalogu, Aligveris Merkezleri, 2011).

Sekil 1.1. Tiirkiye’de Yillara Gore Acilan Ahsveris Merkezleri

2012 Yilive Sonrasi 3p
*2011 il 1

2010 Y1l 33

2006-2009 Yillar 146
2000-2005 Yillar 60
1990'liYillar 29

1980'li Yillar 3

0] 20 40 60 80 100 120 140 160

Kaynak: Soysal Perakende Katalogu. (2011). Ahsveris Merkezleri, istanbul: Soysal Egitim
Danmigmanlik. s.39-42’den uyarlanmugtir. (*) 2011 yili, Mayis 2011’¢ kadar agilan alisveris

merkezleridir.

Sekil 1.1’e bakildiginda, Tiirkiye’de 1980°li yillarda 3 aligveris merkezi
acilmigken, 1990’11 yillarda 29 aligveris merkezi agilmistir, 2000-2005 yillar1 arasinda
acilan aligveris merkezi sayist 60 iken, sonraki 4 yillik periyotta ise 146 aligveris
merkezi agilmistir. 2010 yilinda 33, 2011 yilmin ilk bes ay1 igersinde 14 aligveris
merkezi iilkemizde faaliyet gostermeye baglamigtir. 2012 yili ve sonrasinda ise agilis

tarihi belli olmayan aligveris merkezleri sayis1 2011 yil1 verilerine gore 36 tanedir.
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Sekil 1.2. Tiirkiye’de Faaliyet Halindeki Ahsveris Merkezlerinin Illere

Gore Dagilim
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Kaynak: Soysal Perakende Katalogu. (2011). Alisveris Merkezleri, Istanbul: Soysal Egitim
Danigmanlik. s.43.
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Sekil 1.3. Tiirkiye’de Faaliyet Halindeki Alisveris Merkezleri’nde 1000
Kisiye Diisen Toplam Kiralanabilir Alan (m?) Dagilim

TURKIYE 88
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Kaynak: Soysal Perakende Katalogu. (2011). Ahsveris Merkezleri, Istanbul: Soysal Egitim
Danismanlik. s.44. Niifus ile ilgili olarak; DIE “Illere gére yil ortast niifus projeksiyonlari -

20117 verileri baz alinmistir.
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Sekil 1.4. Tiirkiye’de Faaliyet Halindeki Alisveris Merkezlerinde Bulunan
Uniteler (Yiizde Olarak) Dagilim

Engelli Tuvaleti 89
Bankamatik 88
Engell Otaparki 83
Kayip Esya Balim 81
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Kaynak: Soysal Perakende Katalogu. (2011). Alisveris Merkezleri, istanbul: Soysal Egitim
Danigmanlik. s.45.
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Alisveris Merkezleri ve Perakendeciler Dernegi (AMPD) ve Soysal Egitim
Danigsmanlik tarafindan her yi1l sonunda diizenli olarak yayimlanan Perakende Katalogu-
Aligveris Merkezleri 2011 verilerine gore, Tiirkiye’de illere gore aligveris merkezleri
sayisina bakildiginda ilk bes Istanbul (91 adet), Ankara (31 adet), izmir (17 adet),
Antalya (14 adet) ve Bursa (10 adet) illeri ortaya ¢ikmaktadir.

Aym verilere goére 1000 kisiye diisen toplam kiralanabilir alan (m?)
bakildiginda Karabiik 230m® ile ilk sirada yer alirken, istanbul 208m?” ile ikinci
siradadir. Bu iki ili sirastyla Ankara 194m?, Denizli 158m?, Bursa 140m’ ile takip
etmektedir. Ayrica verilere gére, 1000 kisiye diisen toplam kiralanabilir alan (m?)
bakildiginda Tiirkiye ortalamasi 88 m” oldugu goriilmektedir. Calismada, ayrica
Tiirkiye’deki aligveris merkezlerinde bulunan {initelerin yiizdesel dagilimlar1 verilmistir.
Bu dagilimlarda da engelli tuvaleti, bankamatik, engelli otoparki, kayip esya bolimii,

danigsma noktasi gibi iiniteler {ist siralarda yer almaktadir.

Tiirkiye’de Perakende Pazar1 ve Aligveris Merkezleri Raporu icin Ongoriiler
2015 raporuna gore; Aligveris merkezleri 2002 yilindan itibaren ikinci gelisme dalgasini
yasamaya baglamistir. Diger illerde de yatirimin genisledigi, ¢ok sayida projenin
iiretildigi, yabanci perakendecilerin katildigi, kurumsal ve yabanci yatirnmeilarin agirlik
kazandig1 ikinci dalga ile 2007 sonunda 154 aligveris merkezi ve 3.52 milyon m® toplam
kiralanabilir alan biiyiikliigline ulagilmistir. 2007 yilinda bin kisi basina kiralanabilir
alan biyikligi 49,8m” olmustur. Tirkiye genelinde 31 ilde aligveris merkezi
bulunmaktadir. Istanbul, Ankara ve Izmir’de toplam 84, diger 28 ilde ise 70 alisveris
merkezi bulunmaktadir. Ug biiyiik ildeki alisveris merkezlerinin kiralanabilir alan
biiyiikliigii 2.27 milyon m?, diger illerin ise toplam 1.25 milyon m*dir. Bin kisi basina
kiralanabilir alan biiyiikliiklerinde ilk siray1 Ankara 144.5 m”, Eskisehir 110.0.2 m* ve
istanbul 108.4 m® ile almaktadir. Tiirkiye’de perakende pazar ile ahsveris
merkezlerinin biiyiikliikleri uluslararas1 alanda karsilastirilarak gelisme seviyesi
degerlendirilmektedir. Buna gore Tiirkiye karsilastirma yapilan 34 Avrupa tilkesi i¢inde
581.3 milyar dolar kullanilabilir gelir ve 484.4 milyar dolar tiiketim harcamasi ile
7.sirada yer almaktadir. Tiirkiye 232.5 milyar dolarlik perakende harcamalari veya

perakende pazari ile de Avrupa iilkeleri arasinda yine 7.sirada yer almaktadir. Tiirkiye
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130.2 milyon dolarlik gida harcamalar1 veya pazari ile Avrupa’nin en biiyiik 5.
pazaridir. Gida dis1 harcamalarda ise 102.3 milyar dolar harcama ile 8. Biiyiik pazardir.
Tiirkiye perakende harcamalar ve pazar biiylikligii ile perakende sektorii i¢in Avrupa
genelinde 6nemli bir potansiyele sahip bulunmaktadir. Buna bagl olarak da aligveris

merkezi yatirimlarinda 6nemli bir gelisme yasanmaktadir (www.arkitera.com/h31364-

turkiyvede-perakende-pazari-ve-alisveris-merkezleri-icin-ongoruler-2015-raporu.html,

Erisim Tarihi: 10.02.2011)

Ayni rapora gore; 2008 - 2010 yillari arasinda 33 ilde 4.875.737 m” kiralanabilir
alana sahip 134 aligveris merkezi agilmistir. Boylece 2010 yili sonunda toplam 288
alisveris merkezi ile 8.393 811 m’ kiralanabilir alan biiytlikliigiine ulasilmistir. 2007
yilinda bin kisi basina 49.8 m’ olan kiralanabilir alan biiytikliigii 2010 yilinda
114.6m*ye ¢ikmustir. 2010 yili sonunda ulasilacak 8.39 milyon m? kiralanabilir alan
blyiikligi ile Tirkiye’nin 2015 yilina kadar yayilabilecek bir biiyiime potansiyelini
kisa silirede gergeklestirecegi ve 2010 yilinda doygunluk noktasina yaklasilacagi
ongoriilmektedir. 2010 yili sonunda 11 yeni ilin de katilimi ile aligveris merkezi
bulunan il sayis1 42°ye ¢ikmaktadir. 2010 yilinda istanbul 122 alisveris merkezi ve 3.94
milyon m” kiralanabilir alan biyiikliigiine ulasmaktadir. Ankara’da 28 alisveris merkezi
ve 946.005 m’ kiralanabilir alan, Adana’da ise 6 aligveris merkezi ve 332.100m’
kiralanabilir alan olacaktir. Bu ii¢ ili takiben 100-300 bin m” arasi kiralanabilir alan
biiylikliigiine sahip il sayist ise 14 olmustur. Tiim bu degerlendirmeler ¢ercevesinde
2015 yilina kadar olan donem i¢inde 2010 yilina kadar sahip olunan potansiyelin biiytlik
6lgiide kullanilacagi ve 8.39 milyon m” kiralanabilir alana ulasilacagi, 2011 yilindan
sonra ise aligveris merkezi yatimmlarmim yavaslayacagi ve 2015 yilinda 10 milyon m?
kiralanabilir alan biiylikligline ulasilacagi ongoriilmektedir. Tiirkiye’de gayrimenkul
yatirrmi olarak aligveris merkezi yatirnmlarinin getirileri 2008-2015 yillar1 arasinda
sinirl1 olarak gerileyecek, ancak getiriler goreceli olarak diger {ilkelerin {izerinde

kalmast beklenmektedir (www.arkitera.com/h31364-turkivede-perakende-pazari-ve-

alisveris-merkezleri-icin-ongoruler-2015-raporu.html, Erigim Tarihi:10.02.2011).

Tiirkiye’de gayrimenkul yatirimi olarak aligveris merkezi yatirimlariin 2008 -

2015 yillart arasindaki getirilerini etkileyecek 3 temel unsur bulunmaktadir. Bunlar
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Avrupa’da getiriler diiserken gelisen pazarlara ilginin kuvvetli kalmasi, Tiirkiye nin
ekonomik biiylime potansiyelini korumasi ve gerceklestirmesi ile Tiirkiye’de yatirim
maliyetleri artarken kira artislarinin yavaslayacak olmasidir. Biiyiik illerde yillik
getiriler ylizde 6-7, diger illerde ise yiizde 7-8 seviyesine inmesi beklenmektedir.
Goreceli yiiksek kalacak getiriler ile yabancilarin aligveris merkezi yatirimlar da
siirmesi beklenmektedir. Yabancilarin 2010 yilima kadar agilacak 35 aligveris
merkezinin toplam kiralanabilir alan biiyiikliigii 2 milyon m*’dir. Boylece 2010 yilinda
toplam 8.39 milyon m’ kiralanabilir alanin yiizde 26.5’i veya 3.16 milyon m®’si
yabancilarin olmasi beklenmektedir. Bu gelismeye paralel olarak Tiirkiye 2008 sonunda
ulasacagi 4.85 milyon m’ kiralanabilir alan biiyikligi ile Avrupa’da en genis
kiralanabilir alana sahip 9. iilkesi olmustur. Bin kisi basma kiralanabilir alan
biyiikliklerinde ise Tirkiye 49.8 m® ile 17.srada yer almaktadir
(www.arkitera.com/h31364-turkiyede-perakende-pazari-ve-alisveris-merkezleri-icin-

ongoruler-2015-raporu.html, Erigim Tarihi:10.02.2011).

Sonugta, insanlarin aileleriyle birlikte zaman gecirmelerinin en Onemli
mekanlarindan biri olan aligveris merkezleri, gliniimiizde tiiketicilerin ekonomik
yoniiyle ele alinan aligveris davraniglariyla degil, ayn1 zamanda tiiketicilerin sosyal,
kiiltiirel ve psikolojik yoniiyle ele aliman aligveris davraniglariyla ilgili énemli bir
merkez haline gelmistir. Ciinkii tiiketiciler aligveris merkezlerine sadece aligveris
yapmak icin gitmemektedirler. Ayni1 zamanda iyi vakit ge¢irmek, eglenmek, kaliteli ve
hesapli bir seyler yemek, giizellik ve estetik hizmetlerden yararlanmak, spor yapmak,
cocuklarinin giiven i¢inde olduklarini bilerek rahatca dolasmak, saglik hizmetleri almak,
her tiirli marka, iiriin ve ¢esidi bir arada gorecekleri mekanlar1 tercih etmektedir
(Sekerkaya ve Cengiz, 2010, s.42). Aligveris merkezleri zaman igersinde perakende
sektoriinii canlandirarak tiiketim oranlarimi etkilemek ile kalmamus, tiiketicilerin satin
alma davranigin1 da etkilemistir (Akat ve digerleri, 2006, s.15). Tiirkiye’de aligveris
merkezi sayisinin bu kadar hizla artiyor olmasi, yogun rekabeti de beraberinde
getirmektedir. Ayrica doygunluga wulasmaya baslayan bu sektorde aligveris
merkezlerinin buna ilaveten birbirine benziyor olmalari miisteri kayiplarina sebep

olmaya baslayacaktir. Bu rekabet karsisinda ayakta kalabilmek i¢in aligveris merkezleri
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yoneticileri miisteri gereksinimlerini dogru analiz etmeli ve her bir aligsveris merkezinin

farkli olmasi i¢in ¢aba gostermeleri gerekmektedir (Arslan ve Bakir, 2009, s.42).

1.2.3. Alisveris Merkezlerinin Simiflandirilmasi

Aligveris merkezleri genellikle, biiyiikliiklerine, hizmet verdikleri pazarlarin
ozelliklerine, bilinyesinde bulundurduklar1 perakendecilerin yapisina ve karigimlarina,

sattiklari iirlin gruplarina gore siniflandirilmaktadir (Alkibay ve digerleri, 2007,s.5).

Yapilan bir c¢aligmada aligveris merkezi siniflandirilmasinda g6z Oniinde
bulundurulmasi gereken ii¢ temel kuraldan bahsetmistir. Bu kurallardan kisaca

bahsedersek (Delisli, 2005, s.5):

» Siiflandirma kriterlerinin anlamli ve tutarli olmasi,
» Smiflandirma sartlarinin agik¢a belirtilmesi,
» Simiflandirmanin uzun dénemli uygulamaya uygun olmasi ve dl¢iilebilir olmasi.

Pradhan (2006, s.147) ise alisveris merkezlerinin temelde iki gruba ayrildigini
sicaklig1 ayarlanabilen iistii kapali aligveris merkezleri ile yan yana dizilmis iistii acik

park imkani olan diiz aligveris merkezleri olarak ifade etmistir.

Ancak bu endiistri alaninda c¢alisan International Council of Shopping Center
(ICSC) yalnizca biiyiikliikklerine gore siniflandirilmasinin  daha dogru olacagini
savunmaktadir. Alkibay ve digerleri ise aligveris merkezlerini 3 temel siniflandirmaya

tabi tutmuslardir. Bunlar (Alkibay ve digerleri, 2007,s.6):

a) Geleneksel Simiflandirma

» Yerel Aligveris Merkezleri (Neighborhood Shopping Center)

» Yoresel Alisveris Merkezleri (Community Shopping Center)

» Bolgesel Organize Alisveris Merkezleri (Regional Shopping Center)
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b) Islevlerine ve Ana Kiraci Tiirlerine Gére Simiflandirma

» Diiz / Sira Dizi Merkezler (Strip Center)

v" Geleneksel Diiz / Sira Dizi Merkezler (Traditional Strip Center)

v Gii¢ Merkezleri (Power Center)

» Organize Alisveris Merkezleri (Shopping Malls)
v" Yoresel Organize Aligveris Merkezleri (Community Shopping Center)
v' Bolgesel Organize Alisveris Merkezleri (Regional Shopping Center)
v’ Siiper Bolgesel Aligveris Merkezleri (Super Regional Shopping Center)
v" Yasam Stili Merkezleri (Lifestyle Center)
v' Karigik Kullanimli Organize Aligveris Merkezleri (Mised-Use Center)
v Indirimli Fabrika Alisveris Merkezleri (Factory Outlet Shopping Center)
v" Sehir I¢i Organize Alisveris Merkezleri (Downtown Mall)

v' Moda / Ozellikli Organize Alsveris Merkezleri (Fashion / Specialty
Center)

v' Kiigiik Sehir Tipi Alisveris Merkezleri (Small Town Center)
¢) Faktor Bazinda Simiflandirma

» Bolgesel Organize Alisveris Merkezleri (Regional Shopping Center)

» Orta Diizey Aligveris Merkezleri (Intermeidate Center)

» Perakende Parklari (Retail Parks)

> Ozellikli Merkezler (Speciality Center)
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International Council of Shopping Center (ICSC) ise aligveris merkezlerini sekiz

tiir agisindan siniflandirmistir (www.iscs.com, Erisim Tarihi: 11.02.2011)

Yerel Ahsveris Merkezleri: Tiiketicilerin gilinliik ihtiyaclarini karsiladiklari,

lokomotif (capa), aligveris merkezindeki en biliyilk magaza, magazanin
genellikle bir siipermarket oldugu, kapali yiiriiyiis alanina sahip olmayan

merkezlerdir.

Yoresel Alisveris Merkezleri: Genellikle L ve U seklinde olan yoresel aligveris

merkezlerinde, yerel aligveris merkezlerine oranla daha fazla c¢esit
bulunmaktadir. Lokomotif magaza siipermarket veya departmanli indirim

magazalarindan olusmaktadir.

Bolgesel Alisveris Merkezleri: Ayirt edici temel 6zelligi biinyesinde bir veya

daha fazla sayida departmanli magazanin bulunmasidir. Genellikle iistii kapalidir

ve magazalar1 birbirine bir yiiriiylis yolu bulunmaktadir.

Siiper Bolgesel Alsveris Merkezleri: Bolgesel aligveris merkezlerine

benzemekle birlikte, bu merkezlerin ¢ok daha biiyiik olmasi ve daha fazla sayida

lokomotif magazaya sahip olmasidir.

Moda / Ozellikli Alisveris Merkezleri: Marka degeri yiiksek, liiks magaza,

butik gibi magazalardan olusan bu merkezlerin lokomotif magazaya ihtiyaci
bulunmamaktadir. Ancak aligveris merkezinde bulunan restoran veya eglence
hizmetleri lokomotif magaza gorevini iistlenebilmektedir. Tasarimi oldukca
zengin ve kaliteli olan bu merkezlerde ticaretin yogun oldugu boélgelerde

konumlandirilmistir.

Giic Merkezleri: Birbiriyle ilgisiz ¢cok sayida lokomotif magazaya sahip

merkezlerdir. Genellikle bu merkezlerde indirim magazalari, toptanct magazalar

ve kategori d6ldiirenler lokomotif magaza olarak 6rnek gosterilebilinir.

Tema / Festival: Restoran ve eglence hizmetlerinin lokomotif magaza oldugu,

agirlikli olarak turistleri ¢ekmeye yonelik merkezlerdir. Kentlerde eski veya
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tarihi

binalar

doniistiiriilmektedir.

restorasyon yapilarak

tema ve

festival

merkezlerine

< Outletler: Uretici marka veya perakendecilerin markali iiriinlerini indirimli

fiyatlarla sattiklari, bos zaman degerlendirmeye yonelik ve oldukca biiytlik

alanlara kurulan yap1 6zelligini tasimaktadirlar. Bu merkezlerde mevcut ve

gecmis sezona ait uygun fiyata satiga sunulmaktadir.

Sekil 1.5. International Council of Shopping Center (ICSC)’nin Belirledigi

Alsveris Merkezleri Tiirleri

Alan

Tiir Konsept (m?) Capa Magazalar
Say1 Tiir Ana Kiraci
orani
Yerel | veva
ahisveris Rahatlik 5000 daha fzzla Stipermarket 30-50%
merkezleri
Yoresel Uriin 7 veva Indirimli departman
aligveris cesitliligi ve | 14.000 daha szla magazasl, eczane, yapl 40 — 60%
merkezleri rahatlik marketleri
. Uriin Cok cesitli tiriinlerin
(l)%rolflelizeel: cesitliligi ve 2 veva satildig1 departmanh
allgveri moda (iistii | 37.000 | fzzla magaza, indirimli 50 - 70%
me§rkez§ kapali departman magazas,
yapilar) moda takibi
Siiper ]sr()laggisze; Cok cesitli Uiriinlerin
bol pesel ahg veri 3 veya satildigr departmanhy
gese SVETIS 175 000 Y magaza, indirimli 50 - 70%
alisveris merkezlerine daha fazla departman madazasi
merkezleri gore daha P moda taki%)i ’
fazla gesit
Moda /
(")zellikli Moda 7.500 _ Moda _
alisveris odaklilik :
merkezleri

Kaynak: ICSC Shopping Center Definitions, http://www.icsc.org, (Erigim Tarihi:11.02.2011)
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Sekil 1.5°¢ bakildiginda, yerel aligveris merkezleri 5.000 m? alana sahip iken,
yoresel aligveris merkezleri 14.000 m’, bolgesel aligveris merkezleri 37.000 m’, stiper
bolgesel alisveris merkezleri 75.000 m> ve son olarak moda/dzellikli alisveris
merkezleri 7.500 m” alana sahipti. Aym zamanda siiper bolgesel alisveris
merkezlerinde c¢apa magaza sayis1 3 ve daha fazla iken, moda/6zellikli aligveris

merkezlerinde ¢apa magazasi bulunmamaktadir.

ICSC Avrupa Organizasyonu’nun aligveris merkezi tiplerine getirdigi tanim ve
standartlarin, Aligsveris Merkezleri ve Perakendeciler Dernegi (AMPD) tarafindan
Tiirkiye’deki aligveris merkezlerine uygulanmasi ile birlikte Tirkiye’deki aligveris
merkezlerinin geleneksel ve 6zellikli olmak tizere iki biiylik kategoride toplandig1 sekil
1.6’da gorilmektedir. Bu uygulamada, geleneksel alisveris merkezleri kendi igersinde
cok biiyiik, biiyiik, orta ve kii¢iik olarak siniflandirilirken; kiiciik aligveris merkezleri ise
ihtiyag odakli ve karsilagtirmali malzeme satanlar olarak kendi igersinde ikiye

ayrilmaktadir.

e .6. International Council o opping Center nin Ahlsveris
Sekil 1.6. 1 ional C il of Shopping C ICSC)’nin Al i

Merkezi Standartlari

Format Proje tipi Toplam kiralanabilir
alan
Geleneksel | Cok biiyiik 80.000 m? ve iistii
Biiyiik 40.000-79.999 m?
Orta 20.000-39.999 m?
Kiiciik Ihtiyag odakli | 5.000-19.999 m?
Kargilastirmali
Ozellikli Perakende parki Biiytik 20.000 m? ve {istii
Orta 10.000-19.999 m?
Kiigiik 5.000-9.999 m?
Outlet 5.000 m? ve iistii
Temal1 (eglence odaklr) 5.000 m? ve iisti
Merkez (eglence odakl 5.000 m? ve lstii
olmayan)

Kaynak: Arasta. (2006). Alisveris Merkezleri ve Perakende Sektérii Dergisi, Temmuz-Agustos
Sayisi, s.49.
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1.2.4. Ahsveris Merkezlerinin Sagladig1 Faydalar

Organize aligveris merkezlerinin iireticilere, perakendecilere ve tiiketicilere

sagladig: faydalar olarak ii¢ grupta toplanmistir (Alkibay ve digerleri, 2007, s.40-42).
a) Alisveris Merkezlerinin Ureticilere Sagladig1 Yararlar

> Ureticiler, bu tiir merkezlerdeki biiyiik perakendecilerde iiriinlerini daha iyi

sergileme olanag1 bulmaktadirlar.

» Rakip tiriinlerin ayni anda sergilenmesi, kuvvetli markalarin ve kaliteli iiriinlerin

kendini gostermesine yol agmaktadir.

> Ureticiler, alisveris merkezlerindeki biiyiik perakendecilere dogrudan satis
yaparak toptanci kar paymi ortadan kaldirarak, tiiketiciye daha diisiik fiyatla

tirtinlerin satilmasini saglamaktadirlar.

» Biiyilk miktarlardaki satislar dolayisiyla tagima, depolama ve finansman

acisindan daha onemli tasarruflar saglanmaktadir.

> Ureticiler firmalar iiriinlerini alisveris merkezi icindeki yaya yollarinda organize
aligveris merkezi yonetiminin kontrolii altinda gecici sergiler acarak, diisiik

maliyetle tanitma olanagi bulurlar.
b) Alsveris Merkezlerinin Perakendecilere Sagladig1 Yararlar

» Aligveris merkezlerinde giinilin her saatinde ¢esitli nedenlerle yogun bir miisteri

trafigi bulunmaktadir.

» Tiiketiciler 6zenle tasarlanmig bir aligveris merkezinde rahat ve giivenilir

aligveris yaptiklari i¢in bu tiir mekanlarda daha ¢ok vakit ge¢irmektedirler.

» Aligveris merkezlerinin kapali ortamlari 1s1 kontroliiniin her an saglanmasina
olanak verirken, tiiketicilere de her mevsim rahat aligveris yapabilme olanagi

sunmaktadir.
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» Ayn1 zamanda perakendeciler organize aligveris merkezleri yOnetimiyle
ortaklasa diizenleyecekleri tutundurma ¢abalar1 ile miisterileri kendilerine
cekebilirler. Bu tutundurma cabalarimin en sik kullanilanlari belli dénemlerde

yapilan ucuzluklar, fuarlar ve 6zel giinlerdir.
¢) Algsveris Merkezlerinin Tiiketicilere Sagladig1 Yararlar

» Aligveris merkezleri tiiketicilere bir kerede toplu aligveris yapma olanagi

sunmaktadir.

» Aligverisin yaninda merkez iginde sunulan sosyal ve Kkiiltiirel etkinlikler

miisterilerin i¢in haz uyandirmaktadir.

» Aligveris merkezlerinin ¢aligma saatleri daha uzundur. Hafta ici her gece agik
olduklar1 gibi pazar giinleri ve tatil giinlerinden de tiiketicilerine hizmet

sunmaktadir.
1.2.5. Ahsveris Merkezlerinin Sakincalari

Organize aligveris merkezlerinin bazi sakincalarini su sekilde 6zetleyebiliriz

(Alkibay ve digerleri, 2007, s.42-43):
a) Alsveris Merkezlerinin Perakendeciler A¢isindan Sakincalari

» Aligveris merkezi yonetimi kiracilara, magazalarinin vitrin diizenlenmesinden i¢

mekan tasarimina kadar baz1 kisitlamalar getirebilmektedir.

» Aligveris merkezinin ¢alisma saatleri uzundur, bu yiizden hangi tatilde agik

hangi tatilde kapali olunup olunmayacagini merkez yonetimi karar vermektedir.

» Ayni tlir magazalarin yan yana bulunmasi rekabeti her zaman canli tutmaktadir.
Bu yiizden perakendecilerin kaliteli {iriinlerle birlikte iyi hizmet vermeleri

gerektirmekle birlikte, bu unsur maliyetleri arttirici bir etkendir.
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» Aligveris merkezleri yonetimleri, magazalarin tasarimindan, yer dosemelerine,
duvar renginden magaza icersinde kullanilacak techizata kadar karar verme

yetkisine sahiptir.

» Aligveris merkezi yonetimi perakendecilerin satacagi iirlinlere uygun tasarima
karar verilmesini ve perakendecilerin uygulayacagi magaza i¢i tutundurma

faaliyetlerini kisitlayabilmektedir.

» Aligveris merkezlerinde, kii¢ilk perakendecilerin lokomotif magazalarin

golgesinde kalma riskleri bulunmaktadir.
b) Alsveris Merkezlerinin Tiiketiciler A¢isindan Sakincalari

» Aligveris merkezlerinin ¢ok biiyiik bir alana yayilmasi, otopark alanlarinin ¢ok
genis olmasi, yogun kalabalik yaninda aligveris merkezinin ¢ok biiylik alana

sahip olmas1 miisteriler i¢in gili¢liik dogurmaktadir.

» Aligveris merkezlerinin sehir disinda kurulmasi ulasim sorununu yaratmakla

birlikte, bunu en ¢ok hisseden tiiketici grubu da yaslilar olmaktadir.

» Aligveris merkezlerinin diizenlenisi ve sunum sekli tiiketicileri plansiz aligverige

yoneltebilmektedir.

» Belirli giinlerde olusan yogun kalabalik nedeniyle merkezlerdeki su¢ isleme

orani artig gostermektedir.

Sonu¢ olarak, aligveris merkezi se¢im kararinda tiiketiciler, alternatifler
arasindan kendileri i¢in en uygun olanini segerken, alternatif degerlendirmede birden
cok kriter kullanabilecekleri gibi, kullanacaklar1 kriterlere de farkli diizeylerde 6nem
verebilmektedirler. Alternatifler arasindan tiiketici kendisi i¢in en yiiksek deger tasiyan
aligveris merkezini tercih edecektir. Bu cercevede aligveris merkezleri yoneticileri
gecmiste kitlesel pazarlama stratejilerine agirlik vermis, giiniimiizde ise pazar ve
rekabet kosullarinda tiiketici tercihine temel olacak hedef pazarlama stratejisi

uygulamalarinda bulunulmaktadir (Sekerkaya ve Cengiz, 2010, s.42).
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1.2.6. Ahsveris Merkezlerinde Tiiketici Tercihleri

Tiiketim aracglari, Ozellikle sosyal bilimlerde mekanin ekonomi-politigi
alanindaki caligmalarda alisveris mekanlari i¢in kullanilan bir kavram olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu anlamda aligveris merkezleri fabrikanin iiretim alaninda yaptigini
tikketim alanina tagima 6zelligi gostermektedir. Fabrika nasil emek giiclinii diger {iretim
araclan ile birlikte belirli bir mekan ve zaman ritminde bulusturan bir arag ise, aligveris
merkezleri de tiikketim araclarinin mekan ve zamani orgiitlemesi dahilinde bir araya
getiren, yonlendiren ve c¢esitli satis tekniklerinin kullanilmasina imkan saglayan

mekanlardir (www.arkitera.net/pdf, Erigim tarihi: 24.02.2012).

Gilinlimiiz modern yasaminda iiretici ve tiiketiciler arasinda bir bag olusturan
perakendecilik, tiiketici tercihlerinin degismesinde ve gelismesinde, tiikketim olgularinin
sekillenmesinde, tiiketicilerin bu gelisim ve degisme ayak uydurmasina ve onlarin
bilinglendirilmesi ve bilgilendirilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Tiim bu
degisimler tiiketicilerin satin alma davraniglar1 {izerinde etkili bir rol oynamaktadir

(Altunisik ve Mert, 2001, s.145).

Tiiketiciler dernegi baskan1 Engin Basaran ile yapilan bir roportajda, tiiketici
tercihlerinin aligveris merkezlerinden neden yana oldugunu su sekilde dile getirmistir:
“Aligveris magazalari, biiyiik magazalar ve zincir magazalart her seyden once, Tiirkiye
gibi satin alim giicii diisiik tiiketiciler icin ozellikle hafta sonlari, is ¢ikiglart en ¢agdag
kosullarda, en uygun fiyatlarla, tiiketicilerle zaman gegirilen ¢agdas, sosyal ve eglenceli

vasam  alanlaridir”  (www.emlakkulisi.com/tiiketicilerin_tercihi_avmlerden_yana,

Erisim Tarihi:24.02.2012).

Benzer sekilde perakendeciligin gelismesiyle birlikte, aligveris yapilan
magazalarin birbirlerine benzemeleri ve tiiketicilerin zaman baskis1 nedeniyle, aligveris
yapmalarin1 bir yiik gibi goriinmektedir. Tiketiciler aligverisin sikict bir faaliyet
olmaktan ¢ikarilmasini talep etmekle birlikte, aligveris ile ilgili farkli yasam tarzlarinin
olusturulmas1 ve es zamanlh sekilde tiim uygulamalar1 birlikte goriilmesini arzu

etmektedirler (Scheleglemilch ve Sinkovicks, 1998, s.165).
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Tiiketicilerin alisveris merkezlerini tercih etmelerindeki en 6nemli unsurlardan
biri aligveris merkezinin konumudur. Aligveris merkezi konumuyla ilgili, ilk olarak
1967 yilinda Bucklin tarafindan yapilan calismada, tiiketicilerin aligveris merkezlerini
tercih ederken, aligveris merkezinin ¢ekim giiciiniin etkili oldugu one siiriilmistiir
(Bucklin, 1967, s.37). Yapilan baska bir ¢alismada ise, aligveris merkezinin cografi
konumunun her zaman 6nemli bir etken oldugu ileri siiriilmiistiir (Craig ve digerleri,

1984, 5.12)

Wakefield ve Baker (1998) yapmis olduklar1 ¢calismada, tiiketicilerin aligveris
merkezi tercihinde magaza cesitliliginin fazla olmasi tiiketicilerde bir heyecan
yarattigidir. Ayn1 zamanda tiiketicilerin aligveris merkezlerine karsi ilk izlenimlerinin
heyecanli olmasi, orada kalma isteginin fazlalagmasina neden oldugunu ileri
sirmislerdir. Bu ylizden, aligveris merkezlerinde kalma istegi icersinde, aligveris
merkezi icersindeki magaza ¢esitliliginin fazla olmasi, ortami ve igerik Oncelikli rol

oynamaktadir.

Leo ve Philippe (2002) ¢alismalarinda, aligveris merkezine iliskin mekansal ve
ekonomik 6gelerin, tiiketicilerin aligveris merkezlerini tercih etmesinde onemli bir rol
oynadigini ortaya koymuslardir. Bu iki unsurun tiiketicilerin zihninde tatmin olma veya
tatmin olmama durumlarimi ifade etmektedir. Aligveris merkezlerine ziyaret eden
tilkketicilerin tatmin olmast igin, aligveris merkezinin konumunun yani sira aligveris
merkezinin marka ve mekan iliskisinin kalitesinin de Onemli oldugunu ileri
stirmiislerdir. Erkip (2003) ise, tiiketicilerin aligveris merkezi tercihinde, aligveris
merkezinin konumu, {iriinlerin ¢esitliligi ve kalitesi 6nemli unsurlarin basinda

gelmektedir.

Bos zaman, tiiketim toplumundaki 6zelligi, tiiketimi tamamlayici ya da tiikketim
hacmini arttirict bir zaman dilimi 6zelligi tasimaktadir. Insanlarin dikkati iiretimden
tilketime, emekten metalara, is yerlerinde ise vitrinlere yonelmistir. Tiiketim ve bos
zamanin Onemi gittikgce artarken, bu iki 6genin beraberliginin saglanacagi ve kitlesel
tiretilmis Urlinlerin satis noktalarini olusturacak yeni mekanlara ihtiyag duyulmaya
baslanmigtir. Gegmisten giiniimiize kadar bu yeni mekanlar gerek ekonominin gerekse

de teknolojinin gelismesiyle birlikte, aligverisin ve tliketimin degismesine neden
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olmustur. Ozellikle de 19. yiizyilda her tiirlii ticaret esyasinin satildigi boliim
magazalarinin bir arada yer aldigi, sanayilesen modern donemle birlikte ortaya ¢ikan bir
perakende tiirii olan departman store’lar ile baglayan siire¢, modern perakendeciligin ilk
kurumlar olarak ifade edilen, ¢ok katli yapilar olan aligveris merkezi mekanlari ile

devam etmistir (Ozcan, 2007, s.43).

Kurulan bu yeni mekanlar, tiiketicilerin satin alma siirecinde pazarlik
yapabilme imkanini ortadan kaldirarak, sabit fiyat sistemini tiim iiriin ve hizmetlerde
olusturmustur. Aligveris merkezleri, tiiketicilerin iceride rahatca gezebildikleri,
magazalarin vitrinindeki iirlinlere bakmalarinin yami sira, aligveris merkezlerinin
saglamis oldugu bir¢ok imkaninda faydalanmalarin1 beraberinde getirmistir. Satin alma
eylemine ek olarak, haz ve eglenceye dayali bos zaman eylemi seklindeki aligveris
eylemi de ilave olunmustur. Geleneksel donemde, ihtiyaglarin karsilanmasina yonelik
bir ara¢ seklinde goriilen aligveris, bdylelikle kendi basina bir amag seklini almistir.
Ozellikle, giiniimiizdeki alisveris merkezleri sunmus olduklar1 cesitli hizmetler ve
aktiviteler ile aligverisin bu yeni anlamina uygun ortamlar icermektedirler (Ozcan,

2007, s.44).

Tiiketicilerin alisveris merkezlerini tercih etmesindeki en 6nemli etkilerden bir
digeri ise eglence unsurudur. Giiniimiizde eglence ile aligveris kavramlar1 bir araya
gelmigtir. Aligveris merkezleri, tliketiciler agisindan kendilerine ve zamana deger veren,
ayni zamanda da rasyonel bir sekilde hareket etmek isteyenlerin yeni bulusma noktasi
haline gelmistir. Ancak aligveris merkezleri de, tiiketicilere aligveriglerinde deger
yaratmak ve bu degeri yaratirken de keyif almasini saglamaktadir. Alisveris merkezleri
tiikketicilerin beklentilerindeki degisimine de dayanarak, ticaretin yaninda eglenceye de
Onem vermeye baslamistir. Somut mallarin alinip satildigr yerler olan aligveris
merkezleri, miisterilerine giderek daha fazla hizmet sunmaktadirlar. Ornegin alisveris
merkezi ziyaretgileri, alisveris merkezlerinde hos vakit gecirmek i¢in sinema, tiyatro
gibi etkinliklere katilmaktadir. Boylelikle aligveris merkezleri tiiketicilere daha fazla
eglence degeri katan, yeni tesis ve uygulamalari olusturmaktadirlar. Geleneksel alisveris
merkezlerini ziyarette ortalama bir saat olan ziyaret siiresi, bu tiir eglence icerikli

uygulamalar ile birlikte ziyaret siiresi 3-4 saate ¢ikmaktadir. Bu nedenle artik aligveris
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merkezi konsepti tek basina bir sey ifade etmemekte, tiiketim siirecini eglenceli hale
getirmek icin, 6zel aktiviteler, eglenceler, gdsteriler ve cazip bos zamani degerlendirme
olanaklar1 sunmaya cabalamalari, tiiketici tercihlerinde olumlu etkilere neden olacaktir

(Deniz, 2008, s.117).

Bundan sonraki boliimde daha detayli olarak, aligveris merkezlerinde tiiketici

tercihlerine bagl olarak aligveris merkezlerine iligskin 6zelliklere deginilecektir.

1.3. ALISVERIS MERKEZLERINDE TUKETICI TERCIHLERINE
BAGLI OLARAK ALISVERIS MERKEZLERINE iLiSKIN
OZELLIKLER

Bu boliimde oncelikle aligveris merkezini olusturan digsal faktorler igersinde
aligveris merkezi konumu ve lokasyon uygunlugu ile aligveris merkezinin mimari
tasarimina deginilecektir. Sonrasinda ise, aligveris merkezinin modernligi, yerlesim
diizeni, magaza cesitliligi, aydinlik ve ferahligi, havalandirilmasi, miizigi, kalabaligi,
temizlik ve hijyenligi, teknolojik altyapisi, dinlenme ve yemek yeme alanlari, otoparki,
giivenligi, calisan kisileri, fiyat/kalite iligkisi ve imaji, aktiviteleri, sundugu hizmet ve

etkinlikleri ile son olarak atmosfer unsuru sirasiyla irdelenecektir.
1.3.1. Alisveris Merkezine Iliskin Dissal Faktorler
1.3.1.1. Ahsveris Merkezi Konumu ve Lokasyon Uygunlugu

Aligveris merkezleri i¢in konum ve lokasyon uygunlugu hayati derecede
onemli yere sahiptir ve aligveris merkezinin lokasyonu ne kadar iyi olursa, aligveris
merkezinin de basarili olma sans1 o derece yiiksek olacaktir (Zengin ve Gegti, 2008,

5.123).

Bir aligveris merkezi olusturulurken, ulasim ile arazi kullanim politikalari
arasinda karsilikli bir etkilesimin oldugu bilinmektedir. Etkilesimin, mevcut sehir imar
planlarinin 1iyi bir sekilde analizinin yapilarak, gelecekte olusturulacak planlamalarin

miisterilerin de ulasim talepleri de irdelenerek yapilmasi gerekmektedir. Ozellikle
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yapilacak olan aligveris merkezlerinin 6nceden talep modellerinin yapilmasi gerekmekle
birlikte, aligveris merkezlerinin sehre 06zel olarak arastirilarak entegrasyonu

saglanmalidir (Haldenbilen ve digerleri, 2005, s.144).

Bir aligveris merkezi olusturulurken en 6nemli unsurlardan biri olan lokasyon
uygunlugu, aligveris merkezinin amaclarina uygun bir sekilde olusturulmalidir.
Boylelikle tiiketiciler goziinde aligveris merkezinin kolay ulasilabilir bir yerde olmast,
ayn1 zamanda aligveris merkezinin giris ¢ikislariyla ve aktiviteleriyle yakin ¢evreye
rahatsizlik vermeyecek, o bolgede yasayan halkin giinliikk yasantisin1 aksatmayacak bir
yapilanma i¢inde olmasi gerekmektedir. Baska bir ifadeyle, aligveris merkezleri
bulunduklar1 bolgeye trafik karmasasi, goriintii ve giiriiltii kirliligi getirmemeli, bunun
Otesinde islevleriyle bulundugu sehre deger katmalidir (Alkibay ve digerleri, 2007,
s.55).

Genel olarak alisveris merkezlerinde iki tiir ulasilabilirlik s6z konusudur.
Makro ulasilabilirlik; aligveris merkezinin tiliketicilerin evlerine veya is yerlerine uygun
konumda olmasi, mikro ulasilabilirlik ise; aligveris merkezi i¢indeki acik ve kapali

otopark uygunlugu ve duraklara yakinlhigidir (Frasquet ve digerleri, 2001, s.25).

Bolgesel aligveris merkezleri  biiyliklikleri  geregi  sehirde, otoyol
kavsaklarinda, ana yollara kolay c¢ikilabilecek uygun yerlerde konumlandirilmalidir.
Gilinlimiizde sehirlerin goriiniimiine yon veren anitsal yapilar olarak da ifade edilen
aligveris merkezleri, alt {ist gecitler insa edilerek alisveris merkezlerinden birden ¢ok
giris cikis verilerek, sehir trafigine rahatlik getirmektedir. Bu da miisterilerin yolda
harcayacagi zamani kisaltmalarina ve aligveris merkezlerinden beklenen faydayi
arttirmalarina ortam yaratmaktadir. Bir diger énemli konu ise, aligveris merkezlerinin
lokasyon se¢iminde, toplu tasima araglarimin duraklarma yakin olmasma dikkat
edilmelidir. Bu durum, olumsuz hava kosullarina maruz kalmaksizin ziyaretgilerin,
merkeze rahat bir sekilde ulasabilmesini ayrilabilmesini saglamaktadir. Bir aligveris
merkezinin basarisinda 6nemli olan faktorlerden diger bir unsur ise, insan trafiginin
yogunlugudur. Dolayisiyla insanlarin yogun olarak yasadiklar1 uydu kentlerde,

tiniversite ve is yeri yakinlarinda konumlanan aligveris merkezlerine tiliketiciler
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ylriiyerek ulasabilmekte, bu da giliniin her saatinde insan kalabaliginin merkez icinde

var olabilecegi anlamina gelmektedir (Alkibay ve digerleri, 2007, s.56).
1.3.1.2. Ahsveris Merkezinin Mimari Tasarimi

Aligveris merkezinin mimari tasariminin atmosferi ile arasinda bir iliski oldugu
diistiniilebilir. Alisveris merkezinin mimari tasarimi tiiketici tizerinde ilk intibar birakir

ve boylelikle aligveris merkezi atmosferi hakkinda da onemli ipuclar1 saglamaktadir

(Arslan, 2011, s.64).

Aligveris merkezleri ticari amagl yapilar olduklarindan, dncelikle aligveris i¢in
uygun kosullar olusturulmasi istenmekte, bu nedenle mimari tasarimindaki temel amag,
potansiyel miisterilerin mekana c¢ekilmesini saglayacak ve kullanicilar1 miimkiin
oldugunca uzun siire iceride tutarak daha fazla aligveris yapmalarimi saglayacak

mekanlar yaratmak olmaktadir (Uzun, 2007, s.53).

Ayni zamanda mimari tasarim tiiketicinin ve aligveris merkezi igersindeki
perakendecilerin ihtiyaglarmi karsilayacak sekilde olmasi saglanmalidir. Ornegin
miisterilerin rahatlikla dolasabilecekleri koridorlarin olmasi, bos alanlarin en etkin bir
sekilde kullanildigi, perakende magazalarinin etkin bir sekilde aligveris merkezi igersine
yerlestirildigi, merdivenlerin ve asansorlerin amaca uygun olarak yerlestirildigi bir
aligveris merkezinde hem miisteri memnuniyeti hem de kiract memnuniyeti artacaktir.
Aligveris merkezinin dig mekanina iliskin olarak, binanin rengi ve kullanilan
malzemeler, 1s1klandirmasi, biliylikligi, yiiksekligi, bina girisi ve ¢evresel diizenlemeler

ornek olarak verilebilir (Altuna, 2010, s.105).
1.3.2. Alisveris Merkezine iliskin i¢sel Faktorler
1.3.2.1. Ahsveris Merkezi Modernligi

Aligveris merkezi modernligi kavraminin igeriginde, i¢ mekanda kullanilan
renkler, tabela ve gostergeler, kullanilan malzemeler ve koridor genisligi
anlatilmaktadir. Aligveris merkezi modernligine iliskin en 6nemli unsurlardan biri
renklerdir. Renkler magaza i¢inde veya disinda tiiketicilerin bilingcaltin1 etkileyerek,

zihinde farkl algilar olusturmasina neden olmaktadir. isletmeler, miisterinin ilgisini ve
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dikkatini ¢ekerek, renkleri magaza icinde ve disinda dogru kullanmalar1 ile miimkiindiir.
Renklerin magaza tarzina, imajma uygun bir sekilde se¢ilmesi ve degisik
departmanlarinda dogru renk kullanimina gidilmesi, o magazanin ve magaza
atmosferinin miisteriler tarafindan istenilen sekilde algilanmasini ve dolayisiyla satigin
olumlu yonde saglamakla birlikte, renkleri abartili bir sekilde kullanmak, miisterinin
dikkatini ¢ekmenin yanin sira rahatsizlik duyulmasina neden olabilmektedir (Akgiin,
2005, s.43). Alisveris merkezi dekoru ve renklerle ilgili yapilan bir ¢calismada, renklerin
tiiketicilerin yalnizca gevrelerini degil, ayn1 zamanda {iriin kalitesine iliskin algilarini da

etkiledigi ortaya ¢cikmistir (Chebat ve Morrin, 2007, s.194).

Kullanilan malzemeler, diger énemli bir goérsel tasarim aracidir. Kullanilan
malzemelerin tiiketiciler acisindan gorsel boyutu, kullanilan duvar kaplamalar1 ve
stislerdir. Aligveris merkezinin zemini, duvarlar1 tavani, merdiven korkuluklar1 ve diger

alanlarda kullanilan malzemeler bu kategoride yer almaktadir (Arslan, 2011, s.78).

Magaza igersinde kullanilan tabela ve isaretler, magaza trafik akisim
kolaylastiran ve diizenleyen bir unsurdur. Aligveris merkezlerinde tabela ve isaretler
tiketicilerin merkez icersinde yon bulmasina, magaza planlarina ulagmasina, farkli
ithtiyaclarin giderilecegi yerlere ulasmasina olanak tanimaktadir. Ayni1 zamanda da yon
bulma konusu, 6zellikle biiyiik aligveris merkezlerinde tiiketiciler i¢in zaman maliyeti

acisindan son derece dnem tagimaktadir (Chebat ve digerleri, 2005, s.1590).
1.3.2.2. Ahsveris Merkezinde Yerlesim Diizeni

Alisveris merkezi igindeki yerlesim diizeni, magazalarin, dinlenme alanlarinin,
yemek yeme alanlarinin, cafelerin, restoranlarin, yliriiyen merdivenlerin, asansorlerin ve

eglence yerlerinin yerlesim planini kapsamaktadir (Altuna, 2010, s.106).

Aligveris merkezi icersindeki yerlesim diizeni agisindan en 6nemli unsurlardan
biri, aligveris merkezi igersindeki kiracilarin aligveris merkezi yoneticileri tarafindan
secimidir. Kiraci se¢imi, aligveris merkezinde yer alacak magazalarin, uygun bir sekilde
bir araya getirilmesidir. Bu bir araya getirme, optimum satis, kaliteli hizmet, yiliksek
kira saglayacak sekilde diizenlenecegi gibi, aligveris merkezinin biiyiimesini finansa

edecek bir yapida olmalidir (Alkibay ve digerleri, 2007, s.87). Kiralama islemlerinin ilk
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adimimi ana kiracilarin se¢imi olusturmaktadir. Ana kiract alisveris merkezinin
gelistirilmesinde stratejik planlar olusturulmasinda onemli bir gorev iistlenmektedir.
Genellikle ¢apa kiraci sayis1 ve biiyiikliikleri aligveris merkezinin ingaatini, tasirimini ve
diizenini sekillendirmektedir (Mc Collum, 1998, s.17). Kirac1 karigimi belirlenirken g6z
Oniine alinmasi gereken bir diger unsur ise, aligveris merkezi igersinde yer alan
kiracilarin birbirini tamamlar nitelikte olmalar1 ve bunun siirekliliginin saglanmasidir.
Boylelikle birbirini tamamlar nitelikle olan kiracilar sayesinde, tiiketici nezdinde hem
kalite yoniinden hem de hedef kitlenin isteklerine uygun ¢esitteki iiriinleri sunan farkl
Ozellikli magazalar olarak birbirlerini tamamlamaktadirlar (Berman ve Evans, 2001,
s.305). Algveris merkezlerinde, magaza yerlesimleri tiiketicilerin tercihlerini
etkilemektedir. Birbirini tamamlayan nitelikteki magazalarin ve bu magazalardaki
tiriinlerin bir arada yerlestirilmesi, tiiketiciler agisindan rahat bir aligveris ortaminin

saglanmasina yol acarak, tiikketimi de arttirmaktadir (Akat ve digerleri, 2006, s.16).

Tiiketici aligveris merkezine girdiginde, karsilastigi magazalarin yerlesme
diizeni, merdivenler, asansorler ve bunlara ulasim mesafeleri ile otoprak alanlarinin
yerlesimine dikkat etmektedir. Aligveris merkezi yoneticilerinin bunlar etkili bir
sekilde planlamasi gerekmektedir (Underhill, 2005, s.55). Perakendecilikte zemin alani
dogru planlanmasi ve bos alanlarin dagilimina iliskin satis alani, stok {iriin alani, ¢alisan
alan1 ve miisteri alan1 olarak dort boyut bulunmaktadir (Berman ve Evans, 2001, s.610).
Organize aligveris merkezlerinde bu alanlara eglence alanlari, aktivite alanlari, yemek
yeme alanlari, magaza ve hizmet alanlari, yukar1 veya asagiya gitmek istediginde
merdiven veya asansor kullanim alanlar1 ve otopark alanlar1 da eklenmelidir (Underhill,

2005, s.55).

Tiiketicilerin aligveris merkezlerine karsi algilamalarini etkileyen bir diger
unsur ise, dinlanme alanlari, yemek yeme alanlar1 ve kafelerdir. Bunlarinda aligveris
merkezinin mimari yapisina da bakilarak, gerekli yerlesimlerinin aligveris merkezi
yoentcileri tarafindan olusturulmasi gerekmektedir. Bazi aligveris merkezlerinde yemek
yeme yerleri en at katta iken, bazi aligveris merkezlerinde ise bu boliim en iist katta yer

almaktadir. Tim bu alanlar icersindeki kafeler ve restoranlar, ayni zamanda

49



tiikketicilerin aligveris merkezlerini zihinlerinde konumlandirmasina ve bir imaj

olusturmasina yardimei olmaktadir (Arslan, 2011, s.95).

Aligveris merkezlerinde bulunan yiirliyen merdivenlerin ¢aligma yonii, miisteri
trafigine gore sekillendirilmektedir. Yanyana bulunan yiiriiyen merdivenler zit yonlerde
calistirilarak, tiiketicilerin her kata rahat bir sekilde ulagsmlarini ve alisveris merkezi

icinde dolagmalarini saglamaktadir (Arslan, 2011, s.88).

Sonug olarak, aligveris merkezleri tikketim mekani ve yasam alani oldugundan,
tilketicilerin burada wvakit gecirmelerine ve tiiketimi gerceklestirmelerine olanak
saglamaktadir. Bunun elverigli olabilmesi i¢in, Oncelikli olarak her tiirli seyi

titketmemizi saglayacak sekilde tasarlanmasi gerekmektedir (Bauman, 2001, s.127).
1.3.2.3. Ahsveris Merkezinde Magaza Cesitliligi

Aligveris merkezlerinde magaza cesitliligi, tiikketiciler agisindan ¢ok daha fazla
iirlin ¢esitliligi meydana getirmekle birlikte, tiiketici tercihlerini etkilemekte dnemli bir
unsura sahiptir. Aligveris merkezlerinde, iirlinleri sunan magazalarin ¢esitliligi ve bu
magazalarda yer alan marka cesitliligi de 6nemli bir etkendir (Li ve digerleri, 2004,

s.52).

Organize aligveris merkezinin gelistirilmesi asamasinda ilk basamak
yapilabilirligi degerlendirerek, pazarin demografik o6zelliklerini, bina maliyetini ve
beklenen geliri belirlemektir. Sonraki asama ise, aligveris merkezi igersindeki
perakendecilerin kimlerden olusacagini belirlemektir. Ozellikle de daha aligveris
merkezi insaat halindeyken, capa kirac1i olarak adlandirilan biliyilk magazalarin
belirlenmesi ve onlarin kesin olarak yer kiralamalarim1 saglanmasi gerekmektedir

(Bruwer, 1997, s.161).

Genellikle capa kiract sayis1 ve biiyiikliikleri aligveris merkezinin ingaatindan
tasariminina, hatta diizenini belirlemekte énemli bir rol teskil etmektedir. Ayrica ana
kiracilara bagli olarak kiract karigimi organize aligveris merkezinde ticaret yapacak
firmalarin birlesimini, optimal satig tutarini, kiralari, topluma hizmeti ve aligveris

merkezinin finansal riskini belirlemektedir (Mc Collum, 1998, s.17).

50



Bir aligveris merkezinde magaza ve marka ¢esitliligini belirlenirken goz 6niine
alacak 6nemli bir konu da aligveris merkezi icersinde yer alacak magazalarin birbirini
tamamlar nitelikte olmasinin saglanmasidir. Boylelikle, hem kalite yoniinden hem de
hedef kitlenin isteklerine uygun c¢esitteki iirlinleri sunan farkli 6zellikli magazalar
birbirlerini tamamlamaktadirlar (Berman ve Evans, 2001, s.305). Magaza ve marka
cesitliligi alhigveris merkezlerinin somut o6zelliklerinden biridir ve bu 6zelliklerin
aligveris degerini arttirdigi, tliketicilerde duygu ve tepkileri degistirdigi, bu yolla da
satin alma davranigsinda artiga sebep oldugu goziikkmektedir (Lee ve digerleri, 2005,

5.328).

Yapilan bir arastirmada, aligveris merkezine karsi sadakati en fazla etkileyen
faktoriin aligveris merkezi igersindeki magazalarin 6zellikleri ortaya ¢ikmistir. Buna
gore, tiiketicilerin herhangi bir aligveris merkezine olan sadakatlerini etkileyen en
onemli unsur o aligveris merkezinin diger alisveris merkezlerinde bulunmayan

magazalara sahip olmasi ortaya ¢ikmistir (Arslan ve Bakir, 2009, s.47).
1.3.2.4. Ahsveris Merkezinde Aydinhk ve Ferahhk

Perakendeci magaza atmosferinin 6nemli bir bileseni aydinligin olusmasini
saglayan i1siklandirmadir. Tiketicinin satin alma davramisini etkileyen ve duygusal
tepkileri hareke geciren belirgin bir fiziksel uyaricidir (Park ve Farr, 2007, s. 19). Ayni
zamanda 1siklandirma magaza atmosferini dogrudan etkileyen ve magaza enerji
tasarrufunu da kapsayan bir konudur (Arslan, 2011, s.81). Magaza atmosferined
1siklandirmanin  amaci miisterilerin magazay1r gormesini saglarken, bir yandan ise
tiriinlerin degerini ortaya c¢ikarmak ve bu yolla miisterilerin {irlinleri satin almasini

saglamaktir (Baumstarck ve Park, 2010, s.40).

Magaza 1siklandirmasinda dogru kombinasyonun kullanilmas: tiiketici
davraniglarin1 kontrol etmede ve yonlendirmede magaza i¢i bir avantaj yaratmaktadir.
Isiklandirmada tercih edilen 1siklandirma diizeyi ve bilesenleri, sosyal durum ve gorsel
dikkat diizeyi hakkinda bilgi saglamaktadir. Bu nedenle o6zellikle aligveris merkezi
icersindeki isletmelerin magazalarinda olusturmak istedikleri ortam i¢in uygun

isiklandirmay1, 1s1k  renklerini, yogunluklarint ve golgelendirme konusundaki
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tercihlerinde c¢ok dikkatli davranmalidirlar (Baker ve Cameron, 1996, s.341).
Isiklandirmanin amact miisterilerin magazay1 gormesini saglarken, diger bir taraftan ise
tiriinlerini daha net ortaya ¢ikarak miisterileri cezp etmektir (Baumstarck ve Park, 2010,

5.39)

Magazanin her yerinde yeterince isiklandirma olmasi ve dogru bir sekilde
1siklandirmanin yapilmasi tiiketicinin belirli iiriinlere veya bdoliimlere daha rahat bir
sekilde cekilebilinir. Uriinlerin iizerine ¢ok fazla veya az 151k tutulmas1 ve kullanilan
151810 tiirii, miisterilerin iizerinde yanlis izlenimler birakabilmektedir. Ornegin, sar1 151k
kullanildiginda sar1 ve kirmizi renkler 6n plana ¢ikarken, florasan 1sik kullanildiginda

tiim tirlinler mavimsi ve morumsu goriinmektedir. (Arslan, 2011, s.81).

Aligveris merkezi igersindeki 1siklandirma, hem biitlinsel olarak tiim aligveris
merkezinin 1siklandirmasi, hem de aligveris merkezi ig¢indeki magazalarin
1siklandirilmast seklindedir. Ayni zamanda aligveris merkezi igindeki giin 1s1gindan
faydalanma miktar1 da i1siklandirma ile dogrudan ilgilidir. Gilinlimiizde aligveris
merkezlerinin ¢atilarinin cam kaplama olarak tasarlandig1 veya alisveris merkezlerinin
bazi cephelerinin disariy1 gorecek sekilde ve giin 1s181n1 igeri alacak sekilde tasarlandigi

goriilmektedir.

Magazalardaki koridorlar gibi aligveris merkezi koridorlar1 da yeterince genis
olmalidir. Yeterince genis olmadiginda miisteriler iceride rahat hareket edemezler ve
sikilarak bir 6nce o yeri terk edebilmektedirler. Koridorlar genis ve ferah oldugunda,
miisterilerin gerek magazada gerekse de aligveris merkezinde kalma siireleri artacaktir

(Arslan ve Baycu, 2006, s.92).

Tiiketiciler aligveris merkezleri icersinde dolastiklarinda, igerdeki havanin
temiz ve ferah olmasindan dogrudan etkileneceklerdir. Havalandirmanin yani sira
sicaklik veya soguklukta aligveris merkezi gegirilen siire icersinde oldukca etkili
faktorlerdir. Aym1 zamanda aligveris merkezi igersindeki magazalarin havasinin temiz
olmasi, taze olmasi ve hatta hafif kokulandirilmis olmasi tiiketicilerin davranislarini

olumlu bir yonde etkilemektedir (Arslan, 2011, s.152).
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Ayni zamanda mevsimler ve iklimler de g6z Oniine alindiginda, alisveris
merkezi i¢indeki ziyaret¢i sayis1 da dikkate alinarak belirli bir nem, 1s1 ve koku dengesi
de olusturulmasi gerekmektedir. Her an degisebilen sartlara gére havalandirmanin da
degismesi, miisterilerin aligveris esnasinda rahat bir ortam olusturulmasi igin yapilmasi
gereken bir unsurdur (Akgiin, 2005, s.28). Alisveris merkezinin disarisi ile belirgin bir
sicaklik farkiyla, i¢ mekanda yasam ve etkinlik olusturulmasi, bunun mekani kullanan
tilkketiciler tarafindan hissedilmesinin saglanmasi, aligveris merkezlerinin bir ¢ekim
noktas1 olmasi agisindan olumlu nitelikler olarak degerlendirilebilmektedir. Mekanin
dogal 151k almasi, hem sergileme hem de mekanda bulunan tiiketicilerin psikolojileri

acisindan istenen bir 6zelliktir (Uzun, 2007, s.53).
1.3.2.5. Ahsveris Merkezinde Miizik

Isitsel duyular1 etkileyen bir faktdr olan miizigin, insan1 duygulandirici,
isteklendirici, harekete gecirici, gevsetici ve dinlendirici etkilerinin yan1 sira,
miisterilerin duygular1 ve aligveris davramiglar1 lizerinde etkili olmasi, pazarlama
arastirmacilarinin ve akademisyenlerinin dikkatlerini bu konuya yoneltmelerine sebep
olmustur. Miizik, ayn1 zamanda magaza imajin1 gii¢lendiren, c¢alisanlarin mutlu
olmasini saglayan, miisterilerin satin alma olasiliklarini arttiran, magaza igi trafik hizin
belirleyen, miisterilerin dikkatini ¢ekmeye yarayan bir unsur olarak da karsimiza
cikmaktadir. Miizigin bir diger dnemli 6zelligi de, magaza atmosferini olusturan diger

faktorlere gore daha kolay degistirilebilir bir nitelikte olmasidir (Milliman, 1982, s.88).

Miizik konusunda yapilan bir arastirmaya gore, yavas tempolu miizigin ¢aldigi
bir magazada, miisterilerin daha fazla vakit gegirdigi ve daha fazla para harcamasi iken,
hizli tempoda miizigin ¢aldig1 bir magazada ise, miisterilerin hemen magazadan ayrilma
istegi icersine girdikleri sonuglarina varilmigtir. Ayni aragtirmada ayrica, magazanin
hedef kitlesi ile miizik arasindaki iligki incelenmis ve geng bir hedef kitleye sahip olan
magazanin hareketli bir miizigi tercih etmesi gerekirken, daha ileri yaslara hitap eden
bir hedef kitleye sahip magazanin yavas miizigi tercih etmesinin uygun oldugu

sonuclarina varilmistir (Matilla ve Wirtz, 2001).
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Miizik miisterilerin bekleme zamanlar1 tizerinde de etkili bir unsurdur. Miizigin
oldugu bir ortamda bekleyen bir miisteri, miizik olmayan bir ortamda bekleyen bir
miisteriye gore zamanin daha hizli gectigini diisiinmektedir. Ayrica magazada ¢alan
miizigi seven bir miisteri planladigindan daha ¢ok zamanin1 magazada gecirebilmektedir
(Tek ve Orel, 2006, s.650). Alisveris merkezi icersinde miizigin etkili oldugu
diisiiniilebilir. Baz1 aligveris merkezlerinde canli performans seklinde verilen miizikleri

veya farkli saatlerde farkli tempoda ¢alinan miizikleri gérebilmek miimkiindiir.
1.3.2.6. Ahsveris Merkezinde Kalabalik Unsuru

Insanlar sosyal varliklar oldugundan, en dogal faaliyetlerinden birinin de
aligveris oldugu gerceginden hareket edildiginde, tiiketicilerin bu deneyimlerini tek
basina olmak yerine, arkadaglariyla veya aileleriyle birlikte olmay1 tercih ettikleri
goriilmektedir. Bunun nedeni ise, tiiketicinin aligveris siirecini daha eglenceli hale
getirme istegi ve birlikte gerceklestirilecek olan aligveris gezisi genellikle tliketicinin
satin alma davranigini etkilemektedir. Hu ve Jasper (2006)’a gore tiliketicinin aligveris
deneyimine tek basina veya birisiyle ¢ikmasi tiiketicilerin magazada kalis siirelerini ve

duygularini etkiledigi ortaya ¢ikmuistir.

Miisteriler aligveris siirecini biriyle tercih etmesine karsin, kalabalik konusunda
ayni diisiincede degildir. Ciink{i miisteriler kalabalik bir magazada aligveris yaparken
huzursuz olmakta ve kendisine herhangi bir cepheden herhangi bir nesnenin veya
objenin temasindan veya carpmasindan rahatsiz olmaktadir. Boyle bir ortamda tiiketici
ilgisini ¢eken bir iiriin olmasina ragmen, kararlar1 magaza i¢i kalabaliktan negatif yonde

etkilenmektedir (Newman, 2007).

Arslan (2011) kitabinda, miisterilerin kalabalik kavraminin algilamasinin doért
faktore bagli oldugunu belirtmistir. Bunlar, ¢evresel ipuclart ve uyaricilar, magaza
icindeki insan sayisi, ¢alinan miizik ses seviyesi, giiriiltii seviyesi ve magaza i¢i diizeni
gibi unsurlan icermektedir. Aligveris giidiisiiniin yogunlugu, aligverisin hangi amacla
yapildig1 ile ilgili olup, miisteri zorunlu olarak aligverise gittiginde, keyfi gittigine
nazaran, magaza igersindeki miisteri sayis1 ayni olsa bile, ortami kalabalik olarak

algilayabilmektedir. Kalabalik beklentisi, kisinin magazaya gitmeden Once magaza
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ortaminin kalabalik olup olmayacagi beklentisidir. Kisitlar, algilanan risk olup, islevsel,
fiziksel, finansal, sosyal, psikolojik ve zaman riski tiirlerini icermektedir (Arslan, 2011,

5.135-136).

Kalabalik ile ilgili yapilan bir c¢alismada, perakendeci isletmelerin
miisterilerinin sayisi1 pek fazla olunca, aligveris merkezi restoranlarinda 6zellikle 6giin
saatlerindeki kalabalikla basa ¢ikmanin yolu hizli miizik yayini yayinlamak oldugunu
bilmeleri gerektigini belirtmektedir. Bu yontemle miisteriler miizigin temposuna ayak
uydurarak, miisterilerin hizli yemek yediklerini ve mekandan ¢iktiklar1 arastirmada

tespit edilmistir (Odabasi ve Baris, 2007, s.145).

Isitsel duyular: etkileyen bir diger faktor ise, giiriiltiidiir. Bu faktdr miisterinin
aligveris merkezi igersinde bunalmasina neden olabilecek unsurlardan birini temsil
etmektedir. Magaza ortaminda giiriiltii, magaza igersinde yer alan ve miisterilere
rahatsizlik veren her tiirlii ses veya seslerin karisimlarindan olusan bir unsurdur. Uygun
bir tasarim ile, sesi azaltan veya ses gecirmeyen malzemelerin kullanilmasi giiriiltiiye
¢Oziim saglayabilir (Arslan, 2011, s.143-144). Alisveris merkezi igersinde giiriiltii veya
ugultu c¢ikarabilecek unsurlarin yalittimlarinin iyi bir sekilde yapilmasi, miisterilerin
daha rahat bir sekilde aligveris merkezi i¢ersinde dolagsmasi ve aligveris etmesine olanak

saglayabilmektedir.
1.3.2.7. Ahsveris Merkezinde Temizlik ve Hijyen Unsuru

Aligveris merkezine iliskin igsel faktorlerden bir digeri ise temizlik ve hijyen
unsurudur. Aligveris merkezindeki temizlik ve hijyen diizeyinin yiiksek olmasi, hizmet
kalitesi, magaza imaj1 ve tiiketici davraniglar lizerindeki etkisi agiktir. Ciinkii temizlik
ve hijyen diizeyi tiiketicinin bir magazaya iligkin ilk izlenimini belirlemektedir.
Temizlik ve hijyen konusundaki ilk izlenim, tiiketicinin biligsel ve duygusal
hareketlenmesine de bagli olarak, magazaya bagl olarak, magazaya iliskin gelecekteki

satin alma davraniglarini etkilemektedir (Vilnai ve Gilboa, 2010).

Bir magazanin temizlik ve hijyen diizeyi, magazadaki diger magaza atmosferi
unsurlariin tiiketici tarafindan daha rahat algilanmasina neden olacaktir. Temizlik ve

hijyen unsurlarinin tiiketicide uyandirdig: biligsel ve duygusal hareketlenmeye pozitif
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yonde katki saglarken, magaza imajini1 ve miisteri memnuniyetini de olumlu ydnde

etkilemektedir (Chua ve digerleri, 2010).

Aligveris merkezinde, cevreyi siipirmek, yer silmek, cam silmek, ¢opleri
toplamak gibi giinliik islerin yapilmasi gerekmektedir. S6z konusu olan bu isler aligveris
merkezinin biiylikligi ile de artmaktadir. Bu ylizden de aligveris merkezinin temizlik ve
hijyen islemlerini aksatmamak amaciyla aligveris merkezi yoneticilerinin giinliik ve
aylik programlar hazirlamasi ve yapilan her bir islem iginde detayli olarak incelenmesi

gerekmektedir (Alkibay ve digerleri, 2007, s.118).
1.3.2.8. Alisveris Merkezindeki Teknolojik Altyap:

Aligveris merkezinde kullanilan teknoloji aligveris merkezinin imajini olumlu
yonde etkilemektedir. Ciinkii aligveris merkezinde son teknolojinin kullaniliyor olmasi
islemlerin ¢abuk ve miikemmel bir sekilde yiiriitiildiigiiniin yani sira, ziyaretcilerin de
aligveris merkezini daha iyi bir sekilde algilamalarina neden olmasina yol agmaktadir.
Ozellikle de aligveris merkezi icersinde modern goriiniimlii demirbas veya esyalarin
bulunmasi miisteriye deger verildiginin gostergesi sayilmaktadir (Arslan, 2011, s.92).
Aligveris merkezi i¢indeki demirbas ve esyalara, asansorleri, ylirliyen merdivenleri,
giivenlik sistemlerini, aydinlatma sistemlerini, havalandirma sistemlerini, koridorlarda

kullanilan esya veya ekipmanlari, temizlik sistemlerini 6rnek olarak gosterilebilinir.
1.3.2.9. Ahsveris Merkezinde Dinlenme ve Yemek Yeme Alanlari

Gilintimiizde aligveris merkezi i¢indeki dinlenme ve yemek yeme alanlarinin
bulunmasi, bir aligveris merkezi i¢in olmazsa olmazlardandir. Dinlenme ve yemek yeme
alanlar1 aligveris merkezlerine ayr1 bir hava vermektedir. Aligveris merkezi i¢indeki
kafelerin veya restoranlarin aligveris merkezi imajina uygun bir sekilde olmasinin yani
sira, sunulan hizmetler de aligveris merkezi atmosferini pekistirmelidir. Ayn1 zamanda
aligveris merkezi icersinde olan kafe veya restoranlarin 6zel yiyecek ve igeceklerini
miisterilere sunmasi, degisik bir ortamin yaratilmasi, oranin kendi miisterisinin olmasina
neden olmaktadir. Miisteriler aligveris merkezinde bulunan o kafe veya restoran igin

gelmeye baglayabilirler (Arslan, 2011, s.95). Bununla birlikte, aligveris merkezi
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icindeki dinlenme ve yemek yeme alanlariin tiiketicilerin kalig siiresini uzattigi da bir

gercektir (Underhill, 2005, s.110).

Literatiirde, aligveris merkezinin perakendeci karigimini belirleyen ve bunun
aligveris merkezi imajina yansiyan; restoranlarin bulunmasi, 6gleyin yenilebilecek hafif
yiyeceklerin bulunmasi, daha iyi yiyecek ve igecek yerlerinin bulunmasi ve ¢ok ¢esitli
gidalarin sunulmasi olarak dort cesit perakende gida tiriinii tiirii oldugu saptanmistir (Sit

ve digerleri, 2003, s.85).
1.3.2.10. Ahsveris Merkezinde Otopark Unsuru

Alisveris merkezi kavrami igersinde en onemli planlama kriterlerinden birisi
ise aligveris merkezinin otopark olanagina sahip olmasidir. Miisteriler acisindan yeterli
ve kullamigh  sekilde park edebilme, aligveris merkezinin en  Onemli
gereksinimlerindendir. Ara¢ sahipliginin artmasi ile birlikte aligveris merkezleri igin

otopark dnemli bir tasarim haline gelmistir (Arslan, 2011, s.74-75).

Aligveris merkezlerindeki otopark alanlar1 miisteri kapasitesine uygun
biiylikliikte olmakla birlikte, aligveris alanina yakin, korunakli olmasi, otomobil yikama
hizmetlerinin bulunmasi ve giivenlik ekiplerinin bulunmasi aligveris merkezine art1 bir

deger katmaktadir (Arslan, 2011, s.74).

Otopark imkanlariyla ilgili miisterilerin asagidaki konulara dikkat etmesi

gerekmektedir (Underhill 2005, s.15):
e Geldikleri zaman kolay ve ¢abuk ulasabilecekleri bir yer,
e Aligveris merkezine yakin bir yer,
e igeride ilk gidecekleri noktaya en yakin bir yer,
e Ayrilacaklar1 zaman, kolay ve ¢cabuk ulasabilecekleri bir yer.

Alisveris merkezlerindeki otopark alanlar ile ilgili bir diger 6nemli unsur da,
giivenliktir. Genellikle Tirkiye’deki aligveris merkezlerinin otopark alanlarinda

otomobillerde olusabilecek hirsizlik ve hasar gibi istenmeyen durumlardan aligveris
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merkezleri sorumlu olmadigi yaklasimi s6z konusudur. Ancak miisteri otopark
alanlarinda istenmeyen bir durumla karsilastiginda, miisteri de memnuniyetsizlik ve
giivensizlik dogacagindan, o aligveris merkezini tercih etmeme durumu ve bdylelikle
aligveris merkezi icersinde yer alan magazalari da tercih etmemesi séz konusu

olabilecektir (Arslan, 2011, s.74).
1.3.2.11. Ahsveris Merkezinde Giivenlik

Aligveris merkezlerinde insan iligkilerinin en yogun oldugu yerler olmasi
nedeniyle, giivenligin hissedilir bir sekilde saglanmasi gerekmektedir. Aligveris
merkezlerinde tiiketiciler agisindan giivenli bir ortamin saglanmasi, aligveris merkezinin
cekim giiclinlin de artmasina neden olacaktir. Bu nedenle aligveris merkezi
yoneticilerinin, merkezin giivenligi konusunda ¢ok hassas davranmalar1 gerekmektedir.
Aligveris merkezlerindeki giivenlik unsuru mal sahipleri, kiracilar ve ziyaretgiler
acisindan farklilik gostermektedir. Mal sahibi acisindan giivenlik; yatirnmin
korunmasiyla birlikte, merkez i¢inde huzur ve diizenin siirekli saglanmasidir. Kiracilar
acisindan gilivenligin anlami; iirlinlerin ve personelin korunmasi yaninda miisterilere de
huzurlu bir ortamin saglanmasidir. Ziyaretciler agisindan giivenlik ise, aligveris merkezi

igersinde can ve mal giivenliginin saglanmasidir (Alkibay ve digerleri, 2007, s.120).

Aligveris merkezleri insan trafiginin yasandigi sosyal mekanlar olmakla
birlikte, sundugu imkanlarla tiiketicilere oldugu kadar sug¢ isleme olanag: yiiksek olan
insanlar i¢inde ¢ekici bir yapidir. Bu nedenle aligveris merkezi yoOneticilerinin
misafirlerinin giivenligini en iist seviyede saglayacaklar1 Onlemleri planlamasi ve

uygulamas1 gerekmektedir (Sekerkaya ve Cengiz, 2010, s.44).
1.3.2.12. Ahsveris Merkezinde Calisan Personel ve Ziyaretciler

Aligveris merkezi igersindeki insanlar da aligveris merkezinin atmosferinin bir
parcasini olusturmaktadir. Aligveris merkezi i¢inde iki tiir insan bulunmaktadir, bunlar

aligveris merkezi igersinde ¢alisan personel ve aligveris merkezine gelen ziyaretgilerdir.

Aligveris merkezi i¢inde ¢alisan personellerde kendi icersinde farkli gruplara

ayrilmaktadir. Bunlar:
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» Alisveris Merkezi Yoneticileri: Giiniimiizde faaliyet gosteren gostermekte olan

aligveris merkezleri yoneticileri iki farkli grupta ele alinmaktadir. Bunlardan ilki
aligveris merkezinin yatirimcist veya mal sahibinin yoneticiligi (owner
management) ve yatirimci emrinde calisan bir personelin yoneticiligi (on-site
management) dir. Ozellikle yerel alisveris merkezleri kiigiik ¢apli oldugundan,
aligveris merkezinin yatirimeist  yoneticiligi  kendi {istlenirken, aligveris
merkezleri biiylidiik¢ce, bu yatirnmcilarin tek baglarina faaliyetleri yliriitme ve
denetimi zor olacagindan, bir yonetici gorevlendirmektedir. Bu iki tiirdeki
yoneticilerde aligveris merkezlerini  yonetmek i¢in kendi ekiplerini
olusturmaktadirlar. Aligveris merkezi yOneticilerinin 3 temel gorevi
bulunmaktadir. Bunlardan ilki, bir emlak yatirimi olan aligveris merkezinin
fiziki degerini koruyabilmek i¢in bakim ve onarimini saglamak, ek yatirimlar ile
deger kaybini en aza indirmektedir. ikinci olarak, alisveris merkezi biinyesindeki
kiract karigimini belirlemek, her iki tarafin ¢ikarlar1 dogrultusunda sézlesme
hazirlayip, bunlart en iyi sekilde yonetmektir. Son olarak ise, her biri bagimsiz
bir isletme olan, yiizlerce kiractyi, organize aligveris merkezi imaji altinda,
halkla iligkiler, reklam ve tanmitim faaliyetleriyle miisteriler, resmi kurumlar ve
sivil toplum kuruluslariyla aligveris merkezi arasinda iyi bir iletisim kurmaya

calismalidir (Alkibay ve digerleri, 2007, s.62-63).

» Alisveris Merkezinin _Olusturan _Kiracilarin _Calisan _Personeli: Aligveris

merkezleri biinyesinde her biri bagimsiz olan kiracilarin ¢alisan personeli de
aligveris merkezi igindeki insan faktorii i¢inde yer almaktadir. Aligveris
merkezlerinde bulunan her bir kiraci kendi magazasini bagimsiz bir sekilde
yonetmekle birlikte, kira sézlesmesinde belirtilen merkez yonetimi tarafindan
yonlendirilmekte ve yonetilmektedir. Her bir kiract kendi igersinde bagimsiz
oldugundan, her bir magazanin iist diizey yoneticileri ve bunlara bagli olarak

calisan satis personeli bulunmaktadir (Alkibay ve digerleri, 2007, s.74-75).

» Algveris Merkezindeki Bakim Onarum_ve Temizlik Personeli: Alisveris

merkezinin devamliliginin saglanmasi, ekonomik Omriiniin uzatarak miimkiin

olmaktadir. Bunu saglanabilmesi icin ise, siirekli bakim onarim, yenileme ve
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temizlik faaliyetlerinin siirdiiriilmesi gerekmektedir. Aligveris merkezinin
temizlik isleri, bakim onarim faaliyetleri, yerini yenisini koyma, iyilestirme,
modernizasyonun saglanmasi, uyumlastirma, yeniden yapilan gibi unsurlarin
hepsi aligveris merkezinde bakim, onarim ve temizlik faaliyetleri altinda
ylriitiilen faaliyetlerdir. Bu faaliyetlerin yiirtitiilmesi i¢in ise, aligveris merkezi
yoneticileri ¢esitli kaynaklardan yararlanmaktadir. Tiim faaliyetleri yiirlitmek
icin, dis kaynak kullanimina gidilerek ilgili faaliyetlerdeki personelin aligveris
merkezi i¢inde istthdam edilmesi veyahut aligveris merkezi kendi i¢inde bu
faaliyetleri yiirtitmek i¢in ekipler olusturmasi gerekmektedir. Bu tiir faaliyetleri
bagimsiz firmalar ile yapilan anlagsmalar neticesinde, digerlerine gore daha az
problemli olmasi nedeniyle en yaygin bi¢imde kullanilan bir yontemdir.
Bagimsiz firmalarin yaninda, bu tiir faaliyetlerin bir kismini tam giin calisan ve
maaslarin1 merkezden alan kisiler de mevcuttur. Bu kisilerin gorevleri, alisveris
merkezini kontrol altinda tutmak, yoneticilerin bir nevi yardimcis1 olarak
gbzledigi durumlart aninda gerekli kisilere bildirmek ve ¢6ziim aramak,
kiracilarla yakin iligkiler kurarak bilgi aktariminda bulunmaktir. Ayn1 zamanda
aligveris merkezinin bakim, onarim ve temizlik faaliyetlerini iistelen bagimsiz
firmalarin personelini de denetlemek bu personellerin gorevleri arasindadir

(Alkibay ve digerleri, 2007, s.112-119).

» Alisveris Merkezindeki Giivenlik _Personeli: Aligveris merkezinin hacmi

bliytidiikce, giivenlik ekibi personeline duyulan gereksinim o Olgiide
artmaktadir. Aligveris merkezindeki giivenligin, mal sahibi, kirac1 ve tiiketici
icin aligveris merkezlerinde verilen hizmetlerin kesintiye ugramadan, rahat ve
giivenli bir sekilde olmasidir. Mal sahibi i¢in giivenlik; yatirimin korunmasiyla
birlikte, aligveris merkezi i¢inde baris ve diizenin siirekli saglanmasi iken,
kiracilar i¢in giivenlik; iirlinlerin ve calisan personelin korunmasi yaninda,
miisterileri i¢in huzurlu bir ortamin olusmasinin saglanmasi iken; tiiketici i¢in
giivenlik ise; aligveris merkezinde bulundugu siire¢ igcersinde mal ve can
giivenliginin saglanmasini ifade etmektedir. Aligveris merkezinde, giivenligi
saglamak icin iki tiir giivenlik personeli c¢alisabilmektedir. Bunlardan ilki,

merkezin kendi giivenlik ekibini kendisinin olusturmasidir. Bu kisiler, daha 6nce
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giivenlik ile ilgili deneyimi olan yar1 zamanli ve tam zamanl c¢alisan personel
olabilmektedir. Ikinci ise, bu isle ilgili bir dis kaynak kullanimma gidip,
giivenlik firmalariyla anlagmasi ve disaridaki giivenlik firmalara bagl ¢aligan
giivenlik personelini aligveris merkezinde istihdam etmesidir. Benzer sekilde,
aligveris merkezleri i¢cinde bulunan magazalarinda kendilerine ait veya disaridan
bir giivenlik firmasiyla anlasip, istihdam ettirdigi giivenlik gorevlileri mevcuttur

(Alkibay ve digerleri, 2007, s.119-125).

» Alisveris Merkezindeki Vale Hizmeti Veren Personel: Glniimiizde otopark

hizmetlerinin gelismesiyle birlikte, ortaya ¢ikan vale hizmetleri, aligveris
merkezine gelen ziyaretcilerin belli bir iicret karsiliginda, otomobillerini daha
giivenli ve icleri rahat bir sekilde park etmeleri i¢in verilen hizmetlerdir. Bu
hizmette calisan personelin, ziyaretcilerin otomobillerini alisveris merkezini
ziyareti siiresince, ziyaret¢inin istemis oldugu otomobil i¢ ve dis yikama,
giivenli park etme, ziyaret ¢ikisinda otomobilin istenilen yere getirilmesi gibi

durumlar1 yerine getirmesi ile gorevlidir.

Aligveris merkezlerinde ¢alisan personellerin dis goriiniisli, miisteriler iizerinde
ilk izlenimleri olusturmakta ve ayni zamanda satisin tiim asamalarinda onemli bir rol
oynamaktadir. Ozellikle begenmeli iiriinler satan magazalarda miisterilerin énemli bir
boliimii, aligverislerini magaza ¢alisanlar1 aracilifiyla yapmaktadir. Diger bir taraftan
da, perakendeci herhangi bir firmada sadece satis elemanlarmin degil, kasalarda
calisanlarin ve hatta kredi servislerinde calisanlarinda dig goriiniisliniin miisteriler
tizerinde 6nemli bir etkisi bulunmaktadir (Orel, 2007). Magazalarda bulunan insanlarin
magaza imajina etkisi genelde goz ardi edilse de ¢alisanlarin ve tiiketicilerin giyimleri,
konusma tarzlar1 gibi 6zelliklerde tiiketiciler tarafindan 6nem teskil etmektedir (Arslan,

2011, s.125).

Calisanlarin dis goriiniisii kadar davranislar1 da aligveris merkezi atmosferinin
olusturulmasinda etkili bir durumdur. Hatta calisanlarin davranis bi¢cimleri bazen dis
goriiniislerinin de Oniine gecebilmektedir. Calisanlarin temiz goriinimli, diizgiin
giyimli, kibar, giiler yiizlii ve yardim sever olmalar1 gerekmektedir (Soysal, 2004, s.

99).
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Perakendeciler, magazalarinda ¢alisan personelin dis goriiniimii iizerinde sz
sahibi iken, magazaya gelen miisterilerin dis goriiniisii lizerinde s6z sahibi degillerdir.
Oysa, magazada bulunan miisteriler de atmosferinin bir par¢asini olusturmaktadir. Bu
nedenle magazada bulunan misterilerin de, hedef kitleye uygun olmasi magaza i¢in

onemli bir unsurdur (Arslan, 2011, s.132-133).
1.3.2.13. Ahsveris Merkezinde imaj ve Fiyat / Kalite iliskisi

Imaj, bir perakendecinin miisteriler ve digerleri tarafindan nasil algilandigidir
(Ilter ve digerleri, 2007, s.143). Alisveris merkezinin basarili olabilmesi igin,
digerlerinden farkli olarak, ayirt edilmesi, agik olmasi ve tutarli bir imaja sahip olmasi

gerekmektedir (Berman ve Evans, 2001, s.452).

Literatiire bakildiginda aligveris merkezi ile ilgili farkli ¢alismalar yapilmisg
ancak, aligveris merkezi ile ilgili belli bir imaj tanim1 bulunamamaistir. Lindquist (1974-
1975) yapmis oldugu calismada aligveris alam1 imajinin, belli sayida ozellige iliskin

tiikketici inanglarinin biitiinii oldugunu belirtmistir.

Aligveris merkezleri tipki {riinler gibi dogarlar, biiyiirler, olgunlasirlar ve
diisiise gecmektedirler. Ozellikle yeni agilan alisveris merkezleri, pazar icersinde yer
alan diger aligveris merkezleri arasindan siyrilip, yer edinebilmesi i¢in farklilagmasi
gerekmektedir. Aligveris merkezi yoneticileri de, tiiketicilerin zihninde farkli bir imaj
yaratmak i¢in bu yonde ¢alismalart ve tiiketiciler tarafindan tercih edilme sanslarini
arttirmak icin caba sarf etmeleri gerekmektedir. Aligveris merkezi farkli magazalardan
olustugu icin, aligveris merkezi ig¢indeki her bir magazanin da farkli bir imaj1 sz
konusudur. Bu magazalarin imaj1 alisveris merkezinin imajin1 etkileyebilecegi gibi,
aligveris merkezi imaji da biinyesi igersinde yer alan magazalarin imajin1 da
etkileyebilmektedir. Bu nedenle 6zellikle tiiketici zihninde oturmus bir imaja sahip
magazalar i¢in aligveris merkezine tasinmak onemli bir karar teskil etmektedir (Lowry,

1997, 5.79).

Aligveris merkezi imaji tanimlanirken literatiirde farkli bilesenlerden
bahsedilmektedir. Aligveris merkezinin imaj1 ile calismalar sinirli sayida olmakla

birlikte, aligveris merkezlerinin ¢ekim giiciiniin sadece konumu ile ilgili olmadigin1 ve
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baska unsurlarin da dikkate alinmasi1 gerektigini belirten ilk ¢alisma Bucklin (1967)’e
aittir. Bu c¢alismaya goOre imaj bilesenleri, fiyat, reklam, kolayliktir. Aligveris
merkezlerinin imaj1 ile ilgili caligmalarin ¢ogunda aslinda magaza imaji bilesenleri
dikkate alinmistir. Lindquist (1974-1975) c¢aligmasinda belirledigi imaj bilesenleri,
tiriinler, hizmet, miisteriler, fiziki diizen, kolaylk, tutundurma, magaza atmosferi,

kurumsal tatmin ve islem sonrasi tatmin olarak dokuz tanedir.

Nevin ve Houston (1980) yaptiklari ¢alisma sonucunda, aligveris alanina iligkin
imaj1 li¢ boyut olarak belirlemistir. Birinci boyut magazalarin kalitesi, magazalarin
cesitliligi, mal kalitesi, iirlin se¢imi, 0zel satis tutundurma cabalari, zaman gecirmek
istemek icin hos bir mekan unsurlarimi icinde barindan sunulan faydalarin c¢esidi
boyutu; ikinci boyut park yerleri, yemek yeme alanlari, rahat mekanlar, yerlesim plani,
0zel gosteriler gibi unsulart igeren kolaylik boyutu; son olarak ise genel fiyat seviyesi,

atmosfer, magaza personeli gibi unsurlari i¢ceren pazar durusu boyutudur.

Aligveris merkezi imaj1 ile ilgili diger bir calisma da Wee (1986)’ya aittir. Bu
calismada ise c¢egit boyutu (mal ve hizmet sunumlari), kolaylik boyutu (alisveris
merkezini ¢ekici kilan destek yapilar ve 6zellikler), koruma boyutu (aligveris merkezini
korumakla ilgili degiskenler) ve islemler boyutu (giinliik islemler) olarak aligveris

merkezi imajin1 dort boyutta incelemistir.

Feinberg ve digerleri (1989) yapmis olduklari ¢aligmada imaj1 iki boyutta ele
almiglardir. Birinci boyut sosyal imaj bilesenleri olup, sosyallik, arkadaslarla gezmek
icin iyl bir mekan olma, samimilik, arkadaslar tarafindan begenilme, arkadaslarla
bulusmak icin uygunluk unsurlarim icermektedir. ikinci boyut ise, sosyal olmayan imaj
bilesenler olup, satis personeli, temizlik, {irlinlerin kalitesi, atmosfer unsurlarini

icermektedir.

Alkibay ve digerleri (2007) ise calismalarinda aligveris merkezi imajini
belirleyen 7 6zellik tizerinde durmuslardir. Bunlar, merkezde satilan iiriinler, merkeze
ulasabilme kolayligi, merkezde sunulan hizmetler, merkezin atmosferi, merkezdeki

eglenceler, merkezdeki yiyecek i¢ecek olanaklar: ve merkezin giivenligi unsurlaridir.
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Pazarlama karmasi unsurlarindan biri olan fiyat, perakendecilik stratejisinin de
onemli bir 0gesi olup, ayni zamanda bu stratejinin ve perakendeci isletmenin
amaglariin da bir fonksiyonudur. Alisveris merkezi yonetim stratejisinde fiyat, kalite

ve imaj1 yaratma araci olarak kullanilabilir (Tek ve Orel, 2006, s.505).

Alisveris merkezinde fiyat seviyesi yiikseldikce, tiiketici daha pahali ve
kaliteliymis gibi algilarken, fiyatlar diistiikce daha ucuzcu olarak algilanir (Arslan,
2011, s.91). Aligveris merkezlerinde fiyatlarin diizeyi tiiketici tercihlerini ve algilarim
etkileyen bir unsurdur. Aligveris merkezlerinde fiyat denildiginde, magazalardaki
fiyatlarin yanm sira, yemek yeme alanlarindaki fiyatlar, eglence alanlarindaki fiyatlar,

sosyal ve kiiltlirel alanlardaki fiyatlar1 da igermektedir.
1.3.2.14. Ahsveris Merkezi Aktiviteleri, Sundugu Hizmet ve Etkinlikler

Glinlimiizde aligveris merkezleri eglence ile aligveris kavramini bir arayan
getiren Onemli kamusal yapilar haline gelmistir. Onceleri aligveris merkezlerinin
dinamikleri ticareti olustururken, simdilerde ise, tiiketicilerinde beklentilerindeki
degisimler sonucunda gida ve eglenceye kaymistir. Somut mallarin alinip satildig
aligveris merkezleri giderek daha ¢ok hizmeti birlestirerek miisterilerine sunmaktadirlar.
Bu yiizden de, aligveris merkezleri tiiketim siirecini de diislinerek, aligverisi daha
eglenceli hale getirmek icin 6zel olaylar, eglenceler gosteriler ve tiiketicilerin bos

zamanini degerlendirme olanaklar1 olusturmaya ¢abalamaktadirlar (Deniz, 2008, s.117).

Tiiketim modern anlamiyla, tiiketicilerin birtakim ihtiya¢ ve arzularinin
karsilanmasina dayanmamaktadir. Bu yiizden modern tiiketim eglence kavrami ile
birlestirilmistir. Baska bir anlamda tiiketimin kendisi insanlarin bos vakitlerini
degerlendirdikleri bir eglence kavramina doniigmiistiir. Aligveris merkezlerinin bu
doniisiimde 6nemli bir rolii vardir. Bu tiir mekanlar hi¢gbir zaman kendilerini sadece
ihtiyaclarin karsilandigi yerlerle olmanin yani sira, bir dizi eglence olanagmi da
icermektedir. Ozellikle biiyilk aligveris merkezlerinde iiriinler veya hizmetler ile
beraber, sinema, yemek ve cesitli oyunlar gibi eglence olanaklarinin da tiiketilmesi
saglanmaktadir. Boylelikle gercek tiikketimle bos zamani degerlendirmede aract olan

eglence tiiketimi birbirine karismaktadir (Ustiin ve Tutal, 2008, 266).

64



Son yillarda aligveris merkezi yoOnetimlerinin, merkez ig¢inde tiliketicilerin
eglenebilecegi mekanlarin ve aktivitelerin olusturulmasinda yogun bir c¢aba
gostermektedirler. Bunun en 6nemli nedeni ise, aligveris merkezlerinin hedef kitlesi
arasinda eglenmek icin aligveris merkezlerini tercih edenlerin giderek artmasi
sonucudur. Bir sekilde alisveris merkezi iginde sosyal, kiiltirel ve eglence

hizmetlerinin, tiiketiciler agisindan aligverisi zevkli hale getirip heyecan katmaktadir

(Alkibay ve digerleri, 2007, s.107).

Tiiketiciler zaman kisitli olmast nedeniyle, aligveris yaparken eglenmeyi ve
keyifli zaman gegirmeyi arzu etmektedirler. Aligveris merkezleri ise, bu aligverisleri
keyifli hale getirmeyi amaglamaktadirlar. Son zamanlarda aligveris merkezlerinde
eglence merkezlerinin bulunmasinin popiilaritesinin hizla artmasiyla birlikte, ayni
zamanda aligveris merkezlerinde eglence merkezlerinin kurulabilmesi i¢in 6zel alanlar

ayrilmaktadir (Haynes ve Talpade, 1996, s.29).

Haynes ve Talpade (1996) yapmis olduklar1 arastirmada, aligveris
merkezlerinde eglenceyi iki grup altinda toplamiglardir. Bunlardan ilki, sezonluk olan
kisa siireler i¢in organize edilen faaliyetler olup, 6rnek olarak moda defileleri igeren
ozel etkinlik eglenceleridir. ikincisi ise, aligveris merkezi i¢inde bulunan uzun siireli

faaliyetlerini siirdiiren sinema, tiyatro ve eglence parklarini iceren uzman eglencelerdir.

Tiiketiciler agisindan aligveris merkezi igersinde rahat aligveris yapmay1
saglayan hizmetler bulunmaktadir. Bu hizmetler, personel hizmetlerini ve toplumsal

(kamusal) hizmetleri icermektedir (Alkibay ve digerleri, 2007, s.104).

Aligveris merkezinde toplumsal hizmetler icersinde, tiiketicilere sunulan
yiirliyen merdiven ve asansOr olanaklari yaninda katlar arasi aligveris sepetlerini rahat
tasiyabilecekleri konveyor bantlarin varligi tiiketicileri aligveris merkezlerini tercih
etmesinde Onemli noktalardan bazilaridir. Bu tiir noktalarin bulunmasi, 6zellikle
tiikketicilerin aligveris sepetlerini arabalarinin yanina kadar gotiirmelerine biiylik kolaylik
saglamakta ve aligveris merkezi se¢iminde Onemli bir faktdér olarak

degerlendirilmektedir (Alkibay ve digerleri, 2007, s.105). Ayrica temiz ve rahat
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tuvaletler kadar, tuvalet sayilar1 da aligveris merkezi imajini etkileyen 6nemli toplumsal

hizmetler olarak kabul edilmektedir (Berman ve Evans, 2001, s. 615).

Aligveris merkezinde yer alan perakendecilerde calisan personeller ve aligveris
merkezinde calisan temizlik gorevlileri, giivenlik gorevlileri gibi personeller de personel
hizmetlerini olusturmaktadir. Tiim bu personellerin miisterilere kars1 sicak yaklasimlari,
davraniglarindaki kibar ve saygili olmalari, konularindaki bilgi birikimleri ve bunlari
miisterilere yansitmalari, genel olarak aligveris merkezinin olumlu algilanmasinda

onemli faktorler olarak degerlendirilmektedir (Alkibay ve digerleri, 2007, s.105).

Alisveris merkezlerinde tutundurmaya yonelik faaliyetlerle birlikte, 6zel giinler
ve etkinlikler diizenlenmektedir. Tutundurma faaliyetlerinin bazilar1 dogrudan yoénelik
olup satislar1 arttirmay1 amaglarken, 6zel giinler ve etkinlikler ise dogrudan iirtinlerin
satig1 ile ilgili olmayip, asil amaci alisveris merkezine tiiketicileri ¢ekip miisteri trafigi
olusturmak ve ayni zamanda miisteriyle aligveris merkezi arasinda siki bir bag

kurmaktir (Alkibay ve digerleri, 2007, s.137).

Miisterilerin ilgisini optimum diizeyde tutabilmek i¢in diizenlenecek 6zel giin
ve etkinliklerin hedef kitleyi cezp edecek diizeyde olmasi gerekmektedir. Bu nedenle
hedef kitlenin iyi tanimlanmasi, ilgi alanlarmm iyi belirlenmesi gerekmektedir. Ozel
giin etkinliklerine 6rnek olarak anneler giinii, babalar giinii, sevgililer giinli, Ramazan
ay1 icersinde diizenlenen fasil dinletileri, kukla ve gdlge oyunu gdsterileri, tango ve

kanto dinletileri verilebilir (Alkibay ve digerleri, 2007, s.137).

Alisveris merkezlerinde canlilig1 arttirabilecek ve hedef kitlenin ilgisini
cekebilecek sosyal ve kiiltiirel etkinliklere 6rnek olarak yildoniimii etkinlikleri, sanat
gosterileri, yap-boz yarigmalari, sinema ve tiyatro giinleri, sanat ve ustalik gdsterileri,
otomobil sergileri, bebek ve cocuk yarigmalari, resim yarigmalari, kiyafet balosu, dans
yarigsmalari, kermes giinleri, jimnastik gosterileri, ugurtma ve balon gdosterileri, ev esyast
sergileri, yasam giinleri, 6zel dinleti giinleri, moda gdsterileri, ¢igek tasarim gosterileri,
buz pateni gosterileri, bilardo gosterileri ve yarismalari, ev hayvanlarima yonelik
yarigmalar ve bri¢ ve tavla turnuvalar1 gosterilebilir (Alkibay ve digerleri, 2007, s.142-

148).
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Sonugta alisveris merkezlerinde sosyal, kiiltiirel ve eglence unsurlarinin olmasi
tilkketicilerin daha fazla harcama yapmalarina veya aligveris merkezlerinde daha uzun
stire gecirmelerine neden olmakla birlikte, ayn1 zamanda ¢ocugu olan aileler i¢in de,
aligverisin yan1 sira ¢ocuklariyla birlikte zaman gecirebilecekleri, eglenebilecekleri ve

de sosyallesebilecekleri bir ortam sunulmaktadir (Beatty ve digerleri, 2007, 5.694).
1.3.2.15. Ahsveris Merkezinde Atmosfer Unsuru

Yukaridaki basliklarda, aligveris merkezlerinde tiiketici tercihlerine bagh
olarak aligveris merkezine iligkin ozellikler, i¢indeki igsel ve dissal tiim faktorler,
aligveris merkezinin atmosferini yansitan unsurlardir. Aligveris merkezlerine iliskin bu
i¢sel ve dissal faktorler, bir nevi tiiketicilerin aligveris merkezini tercih etmesinde etkili
bir rol oynarken, ayni zamanda da aligveris merkezinin atmosferini tamamlamaktadir.
Aligveris merkezlerine iliskin atmosfer aslinda magaza atmosferi ile paralellik

gostermektedir.

Magaza atmosferi, tiiketicinin mal ve hizmet satin aldigi ortamin genel
havasini ifade eden unsur olarak tanimlanmistir (Kotler, 1973, s.49). Bagka bir tanima
gore ise magaza atmosferi, 151k, miizik, koku gibi fiziksel varlig1 olmayan ve mobilya
gibi fiziksel varlig1r olan tiim soyut ve somut g¢evresel unsurlarin bir kombinasyonu
olarak tanimlanmustir (Liu ve Jang, 2009, s.496). Bir bagka tanima gore de, magaza
atmosferi, magaza sahiplerinin bilingli olarak magazadaki uyaricilari, tliketiciyi satin
almay1 sevk edecek sekilde kullanmalar1 olarak tanimlanmistir (Arslan, 2011, s.57).
Kotler’e gére magaza atmosferi, pazarlama agisindan miisterinin satin alma olasiligini
arttiran ve miisterilerde belirli hisler yaratmak amaciyla bilingli olarak tasarlanmig

ortamlardir (Kotler, 2000, s.547).

Magaza atmosferi ile ilgili farkli aragtirmacilar farkli sekillerde magaza
atmosferini incelemiglerdir. Magaza atmosferinin boyutlarina iliskin farkli Oneriler
getirilmistir. Ornegin Kotler (1973) yapmis oldugu ¢alismada, magaza atmosferinin dort
temel boyutu oldugunu dile getirmistir. Bu boyutlar, temel gérsel boyutu olusturan

unsurlar renk, parlaklik, biiyiikliik ve sekil; temel isitsel boyutu olusturan ses seviyesi ve
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tizlik; temel koku boyutunu olusturan tazelik gibi unsurlar ve son olarak temel dokunma

boyutunu olusturan unsurlarin yer aldigi yumusaklik, 1s1 ve diizgiinliiktiir.

Aynmi sekilde Bitner (1992)’de magaza atmosferini ii¢ boyutlu sekilde
tanimlama yoluna gitmistir. Bitner’e gore bu boyutlardan ilki miisteriye magazaya
iliskin temel bilgileri saglayan isaretler, park etme kolayligi, manzarasi gibi magazanin
cevresini ifade eden dis tasarim boyutu; ikincisi miisterilere hizmet etmede veya isleri
gerceklestirmede kullanilan ekipmanlari, isaretleri, diizenlemeleri, havalandirmay1 ve
magaza ici sicakligi iceren i¢ tasarim boyutu; son olarak ise, is kartlari, kirtasiye,
faturalama Ozetleri, raporlar, calisanlarin goriiniisii, iiniformalar1 ve magaza brosiirleri

gibi unsurlar igeren diger somut unsurlar boyutu altinda toplamistir.

Turley ve Milliman (2000) yapmis olduklar1 ¢alismada ise, magaza atmosferini
bes boyutta toplamiglardir. Bu boyutlar; magazanin dis goriinlimiinii ifade eden dissal
boyut; miizik, koku, renk, 1siklandirma ve sicaklik gibi unsurlar igeren i¢sel boyut,
magaza diizeni ve tasarim boyutu, satin alma noktasi1 ve dekorasyon boyutu ve son

olarak insan boyutunu igermektedir.

Arslan (2011), magaza atmosferi boyutlarini bes duyu organimiza gore
boyutlandirmistir. Bu boyutlandirmada magazanin dig goriinlimii, magazanin ig
dekorasyonu, magaza yerlesim diizeni, magaza icinde gorsel sunum ve magazadaki
insan faktorii unsurlar1 gorsel faktorii, miizik, giiriiltii, anonslar ve satig elemanlarinin
ses tonu unsurlari isitsel faktérii, tirtinlerin kokusu, magazanin genel kokusu, yiyecek /
icecek kokusu unsurlarn kokuyla ilgili faktorleri, havalandirma, 1s1, iirlinlin ambalaji,
iriiniin kendisi, satis elemanlarinin miisteriye yaklagsma mesafesi unsurlart dokunma ve
hissetme faktérlerini olustururken, son olarak renkler ve tatlar arasindaki iligki ise tatla

ilgili faktorleri olusturdugunu agiklamstir.

Firmalar agisindan niyet edilen magaza atmosferi ile tiiketici agisindan
algilanan atmosferi arasinda 6nemli bir fark olmamasi gerekmektedir. Niyet edilen
atmosfer, tasarimcinin yapay c¢evreyi renklendirmek i¢in yararlandigi duygusal
ozellikler iken, algilanan atmosfer ise miisterinin kendisi i¢in sunulan atmosferi nasil

gordiigl olarak aciklanmaktadir (Varinli, 2005, s.181).
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Varinli, magaza atmosferinin perakendeciler i¢in Onemini su sekilde

siralamistir (Varinli, 2005, s.182):

> Uriiniin satin alindif1 veya tiiketildigi ve saticinin tasarim segeneklerine sahip

oldugu durumlarda atmosfer, uygun bir pazarlama aracidir.

» Rakip magazalarin sayis1 arttkca magaza atmosferi bir farklilik yaratan

unsurdur.

> Uriin veya fiyat farklilklarmin ¢ok az oldugu perakendecilik sektdriinde,
magaza atmosferinin farkliligi, perakendeci isletmeye farkli olmayan iiriinler

tizerinde fiyat farklilagsmas1 yoluna gitmesine imkan vermektedir.

» Farkli sosyal sinif ve yasam tarzina sahip miisterileri hedefleyen perakendeci
isletmeler i¢cin magaza atmosferi ¢ok Onemli bir pazarlama aracidir. Hedef

pazarin miisterilerine ipuglar1 vermektedir.

Giliniimiizde magaza atmosferinin 6nemini kavrayan firmalar, bu konunun
uzmanlarina, tasarimcilara danisarak daha detayli olarak gerekli uygulamalari kendi
biit¢elerine, cevresel faktorlere, miisterilerin satin alma davraniglarindaki degisikliklere
dikkat ederek tasarlamaya calismaktadir. Cilinkii gegmis donemlerde aligveris merkezleri
kapsaminda deger kavrami oncelikli olarak kaliteli iirin satin alabilmek olarak ele
alimmaktaydi. Ancak gilinlimiizde artik kabul edilebilir kaliteli iirlin seviyeleri veya
tilkketicilerin aligveris merkezleri ile etkilesimleri esnasinda ortaya ¢ikan asgari kosullar
olarak tanimlanmaktadir. Bu durumun bir sonucu olarak, aligveris merkezleri
yoneticilerinin stratejileri glinlimiizde sadece {iriin, marka veya hizmet ediniminden ¢ok,

aligveris deneyimi elde edinimine odaklanmaktadir (Aybar, 2011, s.3844).

1.4. ALISVERIS MERKEZINDEKI TUKETICI TURLERI

Aligveris merkezlerine yonelik miisteri tiirleriyle ilgili literatirde farkli
caligmalar yapilmistir. Yapilan bir ¢alismada aligveris merkezi miisterisi olmaya yonelik

tilkketicileri motive eden faktorlere dair yapilan arastirmada miisteri tiirlerini iki ana
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grupta toplamistir. Bunlardan ilk olan hazci miisteriler, aligverisi bos zamani
degerlendirme aktivitesi olarak goren daha yiiksek gelir grubuna sahip bireylerden
olusurken, ikincisi olan ekonomik miisteriler ise, bos zaman aktivitesi olarak aligveris
merkezlerine gitmek yerine, daha c¢ok evde vakit geciren orta gelir diizeyinde

bireylerden olugsmaktadir (Bellenger ve digerleri, 1977, s.36).

Bloch ve digerleri (1994) aligveris davranislariyla aligveris merkezinde elde
edilen fayda ve aktivitelere dayanarak yapmis oldugu g¢alismada dort miisteri tiirline
ulagmiglardir. Bunlar, aligveris merkezinde en uzun siire kalan, aktivitelerden en fazla
keyfi alan ve en fazla aligverisi yapan miisteri tlirii olan heyecanlilar; yiiksek satin alma
oranlarina karsin aligveris merkezinde temel faydayr elde etmeyi amaglayan
gelenekselciler; en fazla anlik satin almayi gergeklestiren, kimi zaman ihtiyag
duyulmamasina karsin iirlinleri satin alan miisteri tiirii olan kupon veya promosyon
meraklilary; aligveris merkezinde herhangi bir fayda saglamay1 amaglamayan, genellikle
ihtiyaglar1 olan bir {iriinii almak veya aile iiyelerine eslik etmek amaciyla aligveris
merkezine gelen bireylerden olusan minimalistler olarak dort miisteri tiirli ortaya

¢ikarmiglardir.

Sit ve digerleri (2003) yapmis olduklar1 c¢alismada aligveris merkezi
miisterilerini alt1 farkli boliimden olusturmustur. Bunlar (Alkibay ve digerleri, 2007,

s.110-112):

» Gercek Miisteriler: Uzman aktiviteler ve 6zgiin eglenceler disinda aligveris
merkezinin diger unsurlarindan etkilenen miisterilerdir. Bu miisteriler yiyecek
veya icecek alanlarini bir sosyal aktivite olarak degil de, uzun aligveris siireci

sonunda dinlenmek i¢in kullanmaktadirlar.

» Eglence Amach Gelen Miisteriler: Bu tip miisteriler i¢in aligveris merkezinin
atmosferi ve eglence Ogeleri 6nemliyken, gilivenlik faktorii o kadar onemli
degildir. Bu miisteriler i¢in, aligveris merkezi i¢inde bos zamani degerlendirmek,
vitrinleri dolasmak, arkadaslarla bulugsmak, yemek yemek aligveris olarak

algilanmaktadir.
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> llgi Isteyen Miisteriler: Bu tip miisteriler igin alisveris merkezindeki eglence
unsular1 dahil tiim imaj nitelikleri 6nem tasimaktadir. Genellikle diisiik gelir
diizeyinde olan miisteriler olup, eglenmek, aksam yemegi yemek, arkadaglarla
zaman gec¢irmek, gezinti yapmak amaciyla aligveris merkezlerini tercih

etmektedirler.

» Kolayhk / Uygunluk Arayan Miisteriler: Bu tip miisteriler, aligveris merkezi
seciminde eve yakin olma ve merkeze giris ¢ikislarin kolay olmasi en 6nemli
faktorlerdir. Ayrica bu miisteriler, aligveris merkezinde hosca vakit gegirme
yerine, evlerinin eksikliklerini tamamlamak i¢in {stlenilmis bir sorumluluk
olarak algilamaktadirlar. Ayn1 zamanda ortalama gelir diizeyinin {istiinde olan
bu miisteri tipleri i¢in aligveris merkezi i¢indeki eglence unsurlar1 ¢ok onemli

degildir.

» Kayitsiz / Duyarsiz Miisteriler: Bu gruptaki miisteriler i¢in aligveris merkezleri
icindeki tim imaj1 olusturan unsurlar 6nemsizdir. Bu miisteriler icin aligveris
yapmak sadece bir zorunluluktan ibaret olup, aligveris merkezlerine dolagmak,

fikir edinmek ve sosyal aktiviteler icinde bulunmak i¢in gelmektedirler.

» Hizmete Duyarh Miisteriler: Bu grup i¢indeki miisteriler icin kigisel hizmetler
yaninda eglence, sosyal ve kiiltiirel aktiviteler disinda aligveris merkezi i¢indeki
yiirliyen merdiven, asansor, yon isaretleri gibi destek hizmetleri ¢ok nemlidir.
Ayrica bu tip miisteriler, O6zgilin eglenceleri ve 0Ozel gosterileri eglence
aktiviteleri olarak degil hizmetin bir parcasi olarak algilamaktadirlar. Ayni
zamanda hizmet isteyen miisteriler olarak adlandirilan bu grup, aligveris
merkezlerine genellikle fikir edinmek, arkadaglari ile bulusmak ve yemek yemek

icin gelmektedirler.

Aligveris Merkezi Yatirnmcilar Derneginin Tiirkiye’nin 20 ilinde 2011 yilinda
yapmis oldu calismada, Tiirkiye’de aligveris merkezi aligverisgilerini 5 segment altinda
toplandigini ortaya koymustur. Arastirmaya katilanlarin, %27’si “Aligveris Diiskiinleri”
olarak adlandirilmaktadir. Bu grup sik sik aligveris yapip aligveris hakkinda sohbet

etmekten hoslanmaktadir. “Kalite Takipgileri” olarak adlandirilan; kalite ve marka
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odakli, fiyat degerlendirmesi yapmaksizin aligveris yapan diger bir grup ise, alisveris
merkezi Aligveris¢ilerinin %26’°sin1 olusturmaktadir. Alisveris merkezi aligverisgilerinin
%21°1 “Tasarruf odaklilar” grubunu olusturur; diisiik fiyat ve promosyonlar: takip eder
ve pazarlik yapmayr sevdikleri bulunmustur. Aligverislerini fiyat hesaplamalari
dogrultusunda  gerceklestirmektedirler. “Ihtiva¢ odaklilar” %14’lik bir grubu
olusturmaktadirlar. Genellikle belli magazalardan aligveris yapmaktadirlar ve alisveris
merkezlerinde ¢ok az vakit gegirmektedirler. Son olarak, %12’lik bir grubu temsil eden
“Keyif Odaklilar” ise aligveris yapmaya karsi duygusal bir baglart oldugu ve aligveristen
keyif almaktadirlar. Arastirma 1601 kisi ile yiiz yiize gorisiilerek yapilmistir
(http://www.retailnews.com.tr/sn/news/pt/full/lang/tr/catld/62/id/8308/seo/AVM tuketi

ci_algi_arastirmasi_aciklandi, Erigim Tarihi:29.03.2012).
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IKiNCi BOLUM

ALISVERIS MERKEZLERINDE ILiSKi PAZARLAMASI, MUSTERI
SADAKATI VE ILGILENIM

Bu boliimde, ilk olarak iliski pazarlamasi kavramima deginilerek, iliski
pazarlamasinin amacit ve Onemi, iliski pazarlama siirecinin bilesenleri, iliski
pazarlamasinin faydalari, tiiketici davramisinda iliski pazarlamasmin roli, iligki
pazarlamasi ile miisteri sadakati iligkisi ve iliski pazarlamasi ile miisteri ilgilenimi

iligkisi konulari ele alinacaktir.

Bu boliimiin ikinci kisminda ise, miisteri sadakati kavrami iizerinde durularak,
miisteri sadakatinin Onemi, miisteri sadakatinin olusum siireci, miisteri sadakat

diizeyleri, miisteri sadakat ¢esitleri konularina sirasiyla deginilecektir.

Son olarak ise, miisteri ilgilenimi kavrami ele alinarak, miisteri ilgilenimi
kapsami, miisteri davranisinda karar verme diizeyleri, tiiketici ilgilenimine bagli olarak
satin alma tiirleri irdelendikten sonra, aligveris merkezleriyle ilgili yapilan ¢alismalara

yer verilerek boliim sonlandirilacaktir.
2.1. ILISKi PAZARLAMASI KAVRAMI
2.1.1. iliski Pazarlamasinin Amaci ve Onemi

Gilinlimiizde teknolojik geligsmelerin son derece onem kazandigi, diinyanin
giderek kiiresellestigi ve rekabetin giderek artmasindan dolayi, firmalar geleceklerini
gorebilmek adina, yeni pazarlama stratejileri gelistirmektedirler. Ozellikle perakende
sektoriinde iiriin ve hizmetlerin birbirlerine yakin fiyat ve kalitesinde olmasindan dolayi,
firmalar farkli pazarlama stratejileri gelistirmislerdir. iliski pazarlamasi, modern
pazarlama anlayis1 icersinde, son yillarda gelistirilmis yeni bir pazarlama stratejisi
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Hougaard ve Bjerre, 2003, s.40). Pazarlama stratejileri
tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina yonelik vermis oldugu veya verecegi tepkiler arasinda
bir koprii rolii tUstlenmektedir. Firmalar kendi icersindeki pazarlama fonksiyonu

sayesinde, siirekli degisen tiiketici istek ve ihtiyaglarina uyarlayarak, hedeflemis
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olduklar1 amaglara ulasmaya c¢alismaktadirlar. Bu yiizden de firmalar, degisimi her

zaman yakalamak zorundadirlar (Haciefendioglu, 2005, s.69).

Iliski pazarlamasmin amaci, firma ve miisteriler arasinda bilgi aligverisini en
yogun hale getirerek, karsilikli iyi niyetin ve giivenin hissedilmesini saglamaktir. Bu
gliven ve 1yl niyete ulasabilmesi i¢in firma, miisterinin tutum ve davranigin1 anlama
cabasi i¢inde olmas1 gerekmektedir (Giilmez ve Kitapei, 2003, s5.82). Ozellikle hizmet
isletmelerinde, miisteri sadakatini ve miisteri tatminini arttirmaya, korumaya ve
gelistirmeye yonelik olarak uygulanan, mevcut miisterileri elde tutmayi ve onlarla
devamli bir sekilde iligkileri gelistirmeyi ve daha fazla satis ve siparis almay1 amaglayan

bir stratejidir (Inal ve Demirer, 2001,5.26).

Iliski pazarlamasi ilk kez 1980’li yillarm baslarinda pazarlama literatiiriine
girmistir. Bu kavramu literatiire kazandiran Berry’e gore iliski pazarlamasi, miisteri
iliskilerini cazibeli hale getirmek, slirdiirmek ve gelistirmek seklinde tanimlanmistir

(Zineldin, 2000, s.10).

Morgan ve Hunt’a gore iliski pazarlamasi, basarili iligki kurma, gelistirme ve
siirdiirme dogrultusunda yoneltilen tiim pazarlama etkinlikleri olarak tanimlamislardir

(Morgan ve Hunt, 1994, s.34).

Bagka bir tanima gore ise, iliski pazarlamasi, miisteri ile kurulan iligkilerin
yaninda, her iki tarafinda istek ve amacglari dogrultusunda kar elde etmek amaciyla

kurulmasi, siirdiiriilmesi ve arttirilmasi olarak tanimlanmistir (Gronroos, 1996, s.7).

Iliski pazarlamasi, Ozellikle hizmet isletmelerinde uygulanmak iizere,
miisterilerin sadakatini arttirmak ve mevcut miisterilerle daha fazla ve tekrarli is
yapmak amaciyla miisterilerle daha yakin ve duygusalligi da igeren bir pazarlama

stratejisidir (Tek, 1999, s.51).

Odabas1 (2000)’na gore iliski pazarlamasi, bireysel bir miisterinin firmaya ne
dedigine ve firma caligmalarinin miisteri hakkinda neler bilmesi gerektigine yonelik
olarak istekli bicimde davraniglarin1 ve uygulamalarini degistirme diislincesi olarak

ifade etmektedir.
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Bir baska tanima gore ise iliski pazarlamasi, yeni miisteriler bulmaktan ¢ok
mevcut miisterileri elde tutmak ve onlarla uzun doénemli iliskiler olusturmak ve

gelistirmektedir. (Oztiirk, 2003, 5.179).

Bir firma i¢in en degerli unsurlardan biri; miisterileri, calisanlari, tedarikgileri,
bayileri ve perakendecileriyle olan iligkileridir. Firmanin iliski sermayesi, bilgi deneyim
ve firmanin miisteri calisan, tedarik¢i ve dagitim ortaklariyla arasindaki giivenin

toplamini iliskiler olusturmaktadir (Kotler, 2003, s.151-152).

Tiim bu tanimlardan yola ¢ikarak, teknolojinin gelisimi, rekabetin artmasi,
tiikketicilerin egitimlerine bagl olarak bilgi seviyesinin yani sira, istek ve ihtiyaclarinin
degismesi, iliski pazarlamasim ortaya cikarmustir. iliskisel pazarlama anlayisi ile
rekabette One gececek firmalarin dncelikle yapmalar1 gereken faaliyet, miisterilerin ne
istedigini anlamak, miisterilerle giiven esasina dayali ve uzun donemli bir iliski
kurmanin yam sira, misterilerin ihtiyaclarina hizli bir sekilde yanit verilmesinin

saglanmasi gerekmektedir (Deniz, 2002, s.34).

Iligki pazarlamasinin  &neminin artmasini  saglayan faktdrler sunlardir

(Kandampully ve Duddy, 1999, s.319).

X/

* Yogun rekabet kosullari,

+» Kiiresellesme,

s Siirekli degisen ve gelisen teknoloji,

¢ Tiiketicilerin bilgi seviyesinde artis ve iirlin hakkinda bilgi sahibi olma durumu,
«» Tiiketicilerin satin alma davranislarinin degismesi,

< Uriin veya hizmet kalitesindeki artis

[liski pazarlamasinin etkili olabilmesi ve basariya ulasabilmesi igin, firmalarin
belirli amaglar dogrultusunda hareket etmeleri gerekmektedir. iliski pazarlamasinin

amaglart sunlardan olugmaktadir (Sahin ve Demir, 2001, s.15-16)
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X/
L X4

X/
L X4

Birbiriyle uzun doénemli iligkide bulunan firmalarin faaliyet gdosterdikleri

sektordeki gelismeleri kontrol etmek,

Alict ile saticinin birbirleriyle uzun siireli iliskilerin kurulmasi ig¢in, yeni
pazarlar, iriinler veya hizmetler, teknolojik gelismeler ve orgiitsel siirecler

hakkinda birbirlerinden bilgiler 6grenmek,

Alict ile satic1 dagitim kanalindaki islem maliyetini azaltmak ve verimliliklerini

arttirmak,

Pazardaki kontrol edilebilen degisiklikleri kontrol etmek, bu degiskenlerde
olabilecek degisiklikleri tahmin etmek,

Pazardaki belirsizlikleri en aza indirmek,
Miisteri elde tutarak karlilig: arttirir,
Miisterilerin 6miir boyu elde edebilecek degeri saglamak (Coroglu, 2002, s.100),

Miisteriyle uzun déonemli bir iliski kurularak devamliligini1 saglamak (Coroglu,

2002, s.100),

Firmanin verimliligini arttirmak (Gummesson, 2002, s.37),

Firmanin pazarlama biitgesinden tasarruf saglamak (Gummesson, 2002, s.37),
Firmanin mevcut maliyetlerini azaltmak (Gummesson, 2002, s.37).

Iliski pazarlamasi, miisteri sadakatinin saglanmasi ve miisterilerin satin alma

miktarini ve sikligini pozitif yonde etkilemesi bakimindan, gerek perakendeci kuruluslar

gerekse de diger firmalar agisindan 6nemli bir pazarlama yaklagimi olmaktadir. Miisteri

sadakati, miisterinin daha fazla ve siklikla satin almasi, miisteri yasam boyu degerinin

arttirmas1 ve maliyetleri denetim altina alma konularina 6zen gostermesi nedeniyle,

iliskisel pazarlama firmalar acisindan vazgegilemez bir uygulama haline gelmistir. Bu

konuda, iligkisel pazarlamanin avantajlarina sunlardan olugmaktadir (Yenigeri ve Erten,

2008, 5.234):
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» Miisterilerle kurulan ve yiiriitiilen yakin iligkinin getirmis oldugu avantajlar,

> lliski pazarlamasi uygulamalariyla ortaya ¢ikabilecek olan miisteri tatminindeki

gelismelerden kaynaklanan avantajlar,
> lliski pazarlamasinin kurulus igin saglayabilecegi finansal igerikli yararlardir.
2.1.2. iliski Pazarlama Siirecinin Bilesenleri

Iliski pazarlamasinin uygulanabilmesi, etkili olabilmesi, uzun dénemli
olabilmesi ve basariya ulasabilmesi i¢in, onu olusturan bilesenlerin, ayni amag icin
karsilikli etkilesim ve iletisim icersinde bulunmalari, ayn1 zamanda ise, isletmenin
pazarlama anlayisima gdre uyum gostermesinin saglanmasi gerekmektedir. Iliski
pazarlamasinin amaci, isletmenin biitiin bakis ac¢ilarini, tercihleri ile ayni seviyeye
getirerek, ilgili isletmeye miisteri baglilig1 olusturmaktir. iliski pazarlamasini olusturan

Ogeler sunlardan olusmaktadir (Gordon,1998, s.22):

> Isletme Kiiltiirii: Isletme kiiltiirii bir isletmenin ¢alisanlari tarafindan paylasilan

degerler, inanclar ve anlayislar biitiiniidiir. Iyi bir isletme Kkiiltiiriiniin
olusabilmesi i¢in, firma calisanlarinin egitimi O6nemli bir rol tasimaktadir.
(Simsek, 2001, s.234). Pazarlamada, iyi bir hizmet sunabilmek ve miisteri odakl
olabilmek ig¢in, isletmenin iyi bir isletme kiiltliriine sahip olmasi 6nemli bir
etkendir. Ozellikle ¢alisanlar karsilastiklari olaylarda nasil davranacaklarini
bilmeleri isletme kiiltiiriiyle iliskilidir. Isletme kiiltiirii ayn1 zamanda,
calisanlarin hizmet odakli olup olmayacagini belirlemektedir (Gronross, 1994,
s.11). Isletme icersinde miisteri odakli bir kiiltiiriin gelismesi, isletmenin
miisterileriyle uzun siireli iliskiler kurmasinin yani sira, iligkisel pazarlamanin
uzun siireli basarili olmasi neden olacaktir (Payne, 1998, s.11). Iliskisel
pazarlamanin pazardaki gelisimi ve uygulamasinda belli sorunlar ortaya
cikmaktadir. Bu sorunlarin basinda hedeflenen pazarin kiiltiirel yapisi
gelmektedir. Isletmeler bu tip sorunlar1 giderebilmek igin, etkili iletisim ve
etkilesim siireglerinin yaninda deger yaratmaya da ihtiya¢ duymaktadirlar.
Etkilesim siirecinde igletme tarafindan mal, hizmet, bilgi ve degerler verimli bir

sekilde kullanilarak miisteri acisindan olumlu bir deger algilamasi
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yaratilmaktadir. Bu noktada isletmeler, miisterilerin ihtiyaglarim1 ve bu
ihtiyaglardan dogan beklentileri anlamasi ve miisterilerin bu beklentilerine
uygun karsilik vermesi gerekmektedir (Gronross, 2004, s5.103). Isletmenin uzun
donemli bir iliskiye sahip olabilmesi i¢in, hem kendi kiiltlir ve degerlerini hem
de miisterilerinin sahip oldugu kiiltiir ve degerleri iyi bilmesi gerekmektedir
Fakat kiiltiirler arasindaki farklilik ve benzerliklerin baslangicta anlasilir olmasi
gerekmektedir. Ciinkii kiiltiir farkliliklarinin sinirlart bir iligkinin devaminin
saglanmasinda onemli bir rol istlenmektedir. Miisterinin kiiltiirii ve degerleri

stirekli bir iligkinin olugsmasini saglamaktadir (Gordon, 1998, s.22).

Strateji: Isletme stratejisi, isletme ile cevresi arasindaki iliskilerin analiz
edilerek, isletmenin hedef ve amaclarinin belirlenmesi, belirlenen hedef ve
amaglarin nasil ve ne sekilde gergeklestirilecegi, bunlarin neticesinde isletmenin
yeniden diizenlenerek gerekli kaynaklarin yeniden tahsis edilmesidir (Dinger,
1997, s.7). Iliskisel pazarlamada strateji ise, isletme ile miisterilerinin birbirlerini
anlamasi, birbirlerini uzun doénemde bir ortaklik kurarak degerlendirmesidir.
Bunun yapilabilmesi i¢in, isletme kendi stratejilerini gesitli diizeylerde ortaya
koymasi ve uzun doénemli misteri iligkilerinin devaminin saglanmasi igin,
miisteri stratejileri olusturmalidir (Gronrdss, 1996, s.9). Firma etkili bir iligki
pazarlamas1 uygulamak istiyorsa, miisteriyi pazarlama stratejisinin merkezine
oturtmalidir. Boylelikle, uzun donem igersinde isletme ve miisteriler
birbirlerinin bakis agilarini daha etkili bir sekilde anlamalarina yol agarak, deger

ve giivenin saglanmasina neden olur (Gordon, 1998, s.25).

Liderlik: Liderlik, belirli hedef ve amaglara ulagsmak i¢in, birey ya da gruplari
etkileme siirecidir (Ozalp ve digerleri, 1996, s.130). Liderlik ile yoneticilik aym
durum degildir, yani her yonetici lider vasifli degildir. Liderlik stratejik bir
yapinin birlestiricisidir. iliski pazarlamasmin birlestiricisi, miisteri odaklilik
oldugundan, liderin gorevi Orgiitsel bir kiiltiirii olusturmaktir. Bdylelikle
isletmeler, kendi icersinde potansiyeli yiiksek olan yoneticileri belirleyerek,

kendi aralarinda bir lider se¢melidir (Zinkhan, 2002, s.83).
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> Personel: Insan faktorii, isletmeler acisindan en onemli iiretim kaynagidir.
(Dinger ve Fidan, 2009, s.94). Personel, isletmedeki biitiin beseri kaynaklari
gorevleri ne olursa olsun isletme faaliyetlerinde bulunan biitiin insanlar1 ifade
etmektedir (Dinger ve Fidan, 2009, s.261). Herhangi bir iliski i¢in her zaman bir
anahtar olan insan unsuru, giiniimiizde bu unsuru daha etkili bir sekilde
kullanmak i¢in yontemler ve teknolojiler tarafindan desteklenirken, bilgi
seviyesinin de daha yukarilara ¢ikmasi amaclanmaktadir (Gordon, 1998, s.25).
Isletme igindeki personel, isletme kademesinin neresinde olursa olsun,
isletmenin amagclar1 dogrultusunda almis oldugu egitim ve bilgi sayesinde
katkida bulunacaktir. Bilgi ile desteklenen personel, miisterinin isteklerini ve
arzularini karsilayabilmek ve olumsuz problemler ile karsilagildiginda miidahale
etmesi i¢in daha iyi bir sekilde hizmet sunabilmektedir (Hatipoglu, 2000, s.40).
Uzun vadeli iliskileri olusturmada ve gelistirmede, isletme igindeki personelin
yetenekleri ve motivasyonu iliskisel pazarlamaya yone verecek onemli bir

unsurdur (Vavra, 1999, s.49).

> Isletme Yapisi: Bir isletme icinde insanlar, alet ve makineler, binalar, kurulus

yeri, calisma sartlari, finans araglari ve bu gibi cesitli faktorler arasindaki
iligkilerin olusturulmas1 gerekmektedir. Tiim bu olusturulan faktorlerin
isletmenin amacini gelistirecek sekilde diizenlenip, gerekli eylemlerin
olusturulmasint saglamak ve bu eylemleri kisilere gorev olarak verebilecek
gruplar halinde diizenlemeyi olusturan bir model olarak tanimlanmaktadir (Olug,
2006, s.793). Bir isletmenin yapisini, amaglar, bu amaclarin gerceklestirilmesi
icin calisanlar arasinda yapilan i boliimi, gorevler arasindaki baglantilar
gosteren hiyerarsik kanallar ve yoOnetim organlarina giic veren yetki
olusturmaktadir (Dinger ve Fidan, 2009, 5.97). Isletme yapis1, isletme sistemi ve
isletme siireglerinin tiimiinii kapsamaktadir. iliski pazarlamasi, isletme ile pazar
arasindaki iliskinin daha giiclii olmasini saglamaktadir. Iliski pazarlamas,
isletme yapilanmasinda farkli yollar gdsterebilmektedir. Ozellikle geleneksel
pazarlama anlayisin1 benimsemis isletmelerde, hiyerarsik yapilandirmadan
kaynaklanan departmanlar ve gorevler arasindaki koordinasyon eksikligi,

miisteri tatmini alt seviyelere indirecektir iliskisel pazarlamaya gére yapilanmig
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bir firma stratejisi, geleneksel pazarlama stratejisinden farkli olarak, isletmenin
miisterilerine uyan, yeni miisteriler kazanmak ile ugrasan ve isletme i¢in 6nemli
miisterilerle yeni degerler yaratmaya calisan bir yapilanma siirecidir (Hatipoglu,

2000, s.29).

Bilgi: Uretim faktorleri arasinda bilgi olduk¢a onemli bir yere sahiptir.
Isletmeler diger faktorleri temin etmis olsalar bile, bilgiden yoksunlarsa,
olusturmus olduklar1 faaliyetlerden bir sonu¢ elde edemeyeceklerdir. iginde
bulundugumuz yiizyil bilgi ¢agi olarak nitelendirilmektedir. Bilgiye sahip olan
isletmeler bu cagda basarili olabilme sansina sahiplerken, bundan yoksun olanlar
ise rekabet edemeyerek uzun zamanda zarar gorebileceklerdir (Dinger ve Fidan,
2009, 5.94). Isletme faaliyetlerinin siirdiiriilmesinin her adiminda, siirekli olarak
gerek duyulan bir kaynak olan bilginin isletmelerin dogru kullanip
kullanamamasina gore degistirmektedir. Teknolojinin gelismesi ile birlikte
miisteriler ve isletmeler arasinda bilgi aligverisi hiz kazanmis, yoneticiler
teknolojinin yardimiyla, miisterileri hakkinda daha fazla bilgiye ulagmaktadirlar.
Bilgiyi dogru bir sekilde aktaran ve sahiplenen isletmeler pazar icersinde,
rekabet istiinliigiiyle birlikte, basariya ilerlerken, bunun yapamayanlar pazar

icersinde zamanla silinmektedirler (Hatipoglu, 2000, s.48).

Teknoloji: Teknolojinin sagladigi olanaklar sayesinde isletmeler miisterileriyle
olan etkilesimini daha hizli bir sekilde olusturmakta ve kolaylastirmaktadir.
Teknoloji, bir isletme ile miisteri arasinda ya da bir isletme i¢ersindeki boliimler
arasinda ¢ok y&nlii roller ortaya koymaktadir. isletme igersinde i¢sel haberlesme
ve digsal haberlesme tiirleri bulunmaktadir. Isletme icersinde galisanlar, arasinda
devamli bir sekilde iletisimi koruyup bilgi aligverisini saglayan, ¢alisanlarin
istedikleri zaman veri tabanlarindan herhangi bir miisteri hakkinda kolayca
bilgiye ulasilabilen duruma ic¢sel haberlesme adi verilmektedir. Digsal
haberlesme ise, isletmenin miisterileriyle arasinda mevcut iirlin ve hizmet
hakkindaki her konuyu teknoloji kullanarak karsilikli iletisim araglariyla yapilan
bir haberlesmedir (Gordon, 2008, s.27-28). iliski pazarlamasinda, isletmenin

uzun donemli basar1 elde edebilmesi i¢in, isletmenin misterileri ve diger is
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cevresine kolaylikla ulasabilmesini olanakli kilan, bilgi teknolojilerinin
saglanmasi ile miimkiindiir. Ciink{i iliskinin her iki tarafinin da bilgi teknolojileri
yardimiyla yapilmasi, uzun donemli iliskilerin olusmasmi saglamaktadir

(Zineldin, 2000,s.13).

> Siire¢ ve Yéntem: Iliski pazarlamasi, isletme siireclerini, miisteri etrafinda

yapilandirilmasint  gerektirmektedir. Boylelikle, siire¢lerin, miisterilerin
ihtiyaclart  ile baglantili  bir sekilde koordinasyonun saglanmasini
amaglamaktadir (Payne, 1998, s.5). Giiniimiizde, isletmelerin yonetim anlayisi
degismekte ve misteri iliskileri ©Onem kazanmaktadir. Sonugta, iligki
pazarlamasi siirecinde, yapilandirma miisteri etrafinda olmali ve onlarin istek ve
ihtiyaclarina yonelik gereksinimlerinin hizli bir sekilde karsilanmasina yonelik

olmalidir (Gordon, 1998, s.31).

[liski pazarlamasinin bu tiim &geleri ve alisveris merkezlerine uyarlandiginda,
birinci boliimde, alisveris merkezine iliskin dissal ve igsel faktorlerin tiimiiniin,
tilkketicilerin aligveris merkezleri ile olan iliskilerinin uzun dénemli ve devaminin
saglanmasinin yani sira, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin giderilmesinde etkili oldugu

diistiniilebilinir.
2.1.3. iliski Pazarlamasinin Faydalar

Glinlimiizde isletme ile miisteri uzun dénemli iliskilerin getirdigi avantajlarin
ispatlanmasi, geleneksel pazarlama anlayisinin eksikliklerinin ortaya ¢ikarilmasi,
iliskisel pazarlama yaklasiminin uygulanmasini gerekli kilmaktadir (Yurdakul, 2007,
s.5). Uzun donemli iliskinin temel 6geleri olan memnuniyet, sadakat ve degeri
olusturmak i¢in, kaliteli hizmetin sunumu, kurum icinde g¢alisan personelin destegi,
miisteriler hakkinda bilgiler olusturulmasi ve kisiye 6zel hizmet sunabilecek siiregler
gelistirilmesi gerekmektedir. Bu ¢abalar, firmayla miisteri arasindaki uzun dénemli
iliskiyi olusturmak, gelistirmek ve miisteriyi elde tutmak igin yiiriitiilmesi gereken,
miisteri iliskisine odakli firma faaliyetleridir. Iliski pazarlamasinin uygulamalarmin
Oonemi ve degeri yeni miisteri edinmenin, eldeki miisteriyi tutmaktan ¢ok maliyetli

oldugu s6z konusudur. Iliski pazarlamas1 uygulamalar1 hem isletmeler agisindan hem de
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miisteriler agisindan karsilikli faydalara yol agmaktadir (Karakas ve digerleri, 2007,
s.5).

Isletmeler acisindan; miisterilerin satin alma miktarini arttirmasi, maliyetleri
azaltmasi, ¢alisanlarin isletmeye bagli kalmasi, miisterilerin hayat boyu degerinin elde
edilmesi (Zeithaml ve Bitner, 1996, s.174-176), memnun kalan miisterilerin aldiklar
iriin veya hizmetleri ¢evresindeki yakinlarina veya arkadaslarina tavsiye etmesi sonucu
reklam ve tutundurma maliyetlerinin azalmasi, miisteri istek ve ihtiyaglarinin
Ogrenilmesi sonucu isletmenin miisterilerine daha kaliteli iiriinler ve hizmet sunmasinin
yani sira, miisteri tatminin saglanmasi ve arttirilmasi, veri tabanlar1 sayesinde
miisterilerin adreslerini ve aligveris aligkanliklarini siirekli olarak izleyebilmesi, etkin
bir pazarlamayla miisteri kaybini en aza indirerek miisteri sadakatinin arttirilmas: yer

almaktadir (Karakas ve digerleri, 2007, s.5).

Miisteri agisindan ise, miisterilerin satin alma kararlarini daha etkin bir sekilde
almas1 ve baglilik kazanmasi, miisterinin gelecekte satin alma davramisinda riski
diisiirmesi (Kandampully ve Duddy, 1999, s.319), miisterilerle isletme arasinda kurulan
yakin ve uzun siireli iligkiler sayesinde, miisterinin isletme miisterisi haline gelmesi,
iirlin ve hizmet sunumunun etkinliginin artmasi, miisteriyle isletme arasindaki giiven
baginin olusmasi, iirline veya hizmet sunumlarinin sosyal icerikli olmasinin, yakin
iligkileri olusturarak bir iiriiniin veya hizmetin hatali sunulmasi1 durumunda bile miisteri

memnuniyetinin azalmamasi yer almaktadir (Karakas ve digerleri, 2007, s.5).

Giliniimiiziin modern aligveris merkezlerinin yapisi, eglence ve tiiketim
kavramlar1 arasindaki iliskiyi de g6z oOniinde bulundurarak, biiyiikk bir degisime
ugramistir. Giiniimiiz yiizyilinda aligveris merkezleri, tiiketicilerin hem ihtiyaglart olan
iirtin ve markalar tiikketebilecekleri, hem de bu mekanlar ziyaret ettiklerinde eglenerek
keyifli vakit gecirebilecekleri mekanlar haline doniismiistiir. Tiiketicilerin aligveris
merkezlerini ziyaret etmelerinin ardinda yatan unsurlar arasinda, keyifli vakit gecirme,
sosyallesme, gezmenin kimi zaman iirliin veya marka satin almanin oniline ge¢mekte
oldugunu goz Oniinde bulunduran aligveris merkezleri de tiiketicilerine konserler,
yarismalar gibi 6zel etkinlik eglenceleri, sinema salonlari, buz paten alanlari gibi

Ozellikli eglence konseptlerinin yani sira, kafeler, yemek alanlar1 gibi hizmetler sunarak
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iliskilerini daha siki1 tutabilmektedirler. Bu iliski sayesinde, kisa zamanda aradiklari
ihtiyaglarin1 satin alma amaci giliden tiiketiciler bu ihtiyaclarin1 karsilayabildikleri
aligveris merkezlerinden faydacil aligveris degeri elde ederken, arkadaslar ile bulasarak
yemek yeme, kafelerde oturma veya farkli eglence konseptlerinden keyifli vakit
gecirme amaci giiden tiiketiciler bu ihtiyaclarini karsilayabildiklerinde hedonik aligveris

degeri saglamaktadirlar (Aybar, 2011, s.3841).

Sonug olarak, aligverisi merkezleri yoneticilerinin bu ihtiyaglarini gidermek
isteyen tliketiciler ile iliski kurulmasina, tiiketicilerin elde tutulmasina odaklanmig
olmasi, bu tiir mekanlarin temel hedeflerinden biri de alisveris merkezleri ile miisteriler
arasinda karsilikli etkilesime dayanan iligkileri uzun déneme yayarak miisteri bagliligini

saglamaktir.
2.1.4. Tiiketici Davramsinda iliski Pazarlamasinin Rolii

Miisterilerin isletme ile iligki igersine girmesiyle, satin alma siirecinde risk,
belirsizliklerden kurtulmalari, bilgi edinme siirecinin hizlanmast ve kolaylagsmasi,
isletmeye giiven duymalarinin saglanmasi, satin alma siireglerinin kisaltilarak ve
isletmeden satin aldigit mal ve hizmetlerin ihtiya¢ ve beklentilerine uygun olarak
sunulmasi gerekmektedir. Yapilan bu satin alma davramiglarindan dolayi, miisterinin
psikolojik olarak rahatlamasi saglanarak, her miisterinin satin alma davranisinda énemli

bir rol teskil edecektir (Giilmez ve Kitapgi, 2003, s.88).

Miisteriyle uzun vadeli iligskiler kurma ve miisteri sadakati saglama, iligkisel
pazarlama anlayisinin 6nemli boyutlarmi teskil etmektedir. Miisteri sadakatinin
olusturulabilmesi i¢in, pazarlama kaynaklarinin uygun bir sekilde yiiriitiilmesi ve deger
saglanmastyla miimkiindiir. Bu da bireysel iliskilerin daha fazla yogunlukta oldugu
hizmet isletmeleri agisindan, iligki degisiminin etkinliginin  basarilmasiyla
gerceklesmektedir (Yurdakul, 2007, s.6). Isletmeler rekabet avantaji saglamada uzun
Miisteri bagliligy, iliski pazarlamasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Ciinkii baglilik,
ortaklar arasindaki iliski stirekliliginin ne derece oldugu ile ilgilidir (Wetzels ve

digerleri, 1998, s.412). Ayn1 zamanda, tiiketici davranisinda iliski pazarlamasi, {iriin
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veya hizmet isletmelerinde miisteri baghiligini arttirmak mevcut miisterilerle ¢ok daha
fazla siparis vermek veya tekrar is almak icin miisterilerle uzun vadeli iliski kurmada

kilit bir rol oynamaktadir (inal ve Demirer, 2001, 5.28).

Yapilan bir ¢aligmada, iliski pazarlamasinin isletmeye en fazla kar saglayan
miisterileri elde tutmak ve baglilik duyan miisteriler haline getirmek i¢in yatirimlarin
yapilmasi gerektigini, bdylelikle bu yatirnmlar sayesinde, tiiketicilerin satin alma
davraniglarinda bir degisiklik olusturarak, isletmeye baghliginin saglanmasi, bu
bagliligin korunmasi ve misteriyi tekrar satin almaya tesvik edilmesi ortaya

cikarilmistir (Foster ve Cadogan, 2000, s.184-186).

Iliski pazarlamasinin kritik degiskenlerinden olan giiven duygusu, alict ve
satic1 arasinda yogun ve anlamli bilgi paylasimy, iliskiyi stirdiirme istegi ve igbirliginin
olusmasina yardimec1 olmaktadir. Ozellikle iliskiyi siirdiirme istegi agisindan karsilikli
giiven, tiiketicilerin satin alma davranislarindaki degisiklige yol agmakla birlikte, tekrar

tekrar satin alinmasina ve sadakat olusturulmasini saglamaktadir (Yenigeri ve Erten,

2008, 235).

Ayni zamanda bir iliskinin siirdiiriilebilmesi i¢in, karsilikli iletisiminde énemli
bir rolii bulunmaktadir. Bir iliskinin basarili ve uzun siireli kurulmasi, o iletisimin
kalitesiyle de ilgilidir. Bu iletisimin kaliteli olmasini, karsilikli fikir, bilgi ve duygu
aligverisinin iyi bir sekilde olusturulmasiyla gerceklesmektedir. Alic1 ve satici arasinda
her asamada kurulan etkin bir iletisim, miisteri de olan satin alma davraniginda
degisiklige yol acarak, daha saglikli ve daha uzun siireli iligkiler gelistirmede ve baglilik
yaratmada etkili olmaktadir (Haciefendioglu, 2005, s.74).

Sonug olarak, tiiketicilerde iliskiyi siirdiirme istegi, sadece siirekli satin alma
davranislar1 ile sinirli kalmayan ¢ok daha genis bir kavram oldugundan, miisterilerin
tekrar satin alma davranislar1 gostermesi isletme ile arasindaki iligkinin dogal bir

sonucudur.
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2.1.5. lliski Pazarlamasimin Miisteri Sadakati ve Miisteri Ilgilenimi ile

Mliskisi

Iliski pazarlamasinin gelismesiyle birlikte, birgok pazarlama alaninda da iligki
pazarlamasi kullanilmaya baslanmistir. Ozellikle {iriin ve hizmet pazarlamasinda énemli
bir gelisme gosteren iliski pazarlamasi, miisteri sadakatini arttirmada ve mevcut
miisterilerin elde tutulmasini ve daha fazla siparis vermesini saglamaktadir (Tek, 1999,

5.51-52).

Miisteriye uzun vadeli iligkiler kurma, miisteri sadakati saglama, iligki
pazarlamasinin en 6nemli boyutlarini olusturmaktadir. Miisteri sadakati, miisterilere
deger saglamaya yoneliktir ve pazarlama kaynaklarinin uygun bir sekilde yonetilmesi
ile basarilmaktadir (Yurdakul, 2007, s.7). Ciinkii iliski pazarlamasinin temel amaci,
miisterilerle uzun siireli iligkiler kurmak, yeni miisteriler elde etmek, ayni zamanda da
var olan misterileri isletmeye sadik hale getirmektir. Bdoylelikle isletmeler pazar

icersinde siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji da olusturmaktadirlar (Berry, 2002, s.60)

[liski pazarlamasi, miisteri sadakatini, her bir miisteri ile tek tek iliski kurularak
gergeklestirildiginde hedefine ulagmaktadir. Cilinkii her aligveriste iligki tekrar
edilmektedir. Miisteri sadakati, miisterinin daha fazla ve siklikla {iriin satin almasi
demektir. Miisteri sadakatinin yaninda, miisterinin yasam boyu degerinin arttirilmasi ve
maliyetleri denetim altina alma unsurlarinin saglanmasi iliski pazarlamasinin

uygulamasinda igletmelerin karsisina ¢ikmaktadir (Odabasi, 2000, s.25).

Bir iirline veya hizmete olan ilgilenim, tliketicilerin ilgilerine, ihtiyaclarina ve
degerlerine dayali olarak, iiriinii ya da hizmeti algilamalarina gore ortaya ¢ikmaktadir
(Yurdakul ve Dalkilig, 2006, s.261). iliski pazarlamasinda olusturulacak ilgilenim, her
iki taraf icinde karli sonuglar elde etmeye ve iligkilerin devam ettirilmesi ve

stirdlirtilmesi i¢in anahtar bir rol oynamaktadir. (Morgan ve Hunt, 1994, s.24).

[liski pazarlamasi, alic1 ve satic1 arasinda bir etkilesim olusturmak ile birlikte,
odak noktasi, isletmenin sahip oldugu mevcut miisterilerin elde tutulmasinin
saglanmasidir. Boylelikle yeni miisteri bulmaktan daha az maliyetli olan miisteriyi elde

tutma, isletmenin mevcut misterilerini kaybetmemek igin, iligkisel pazarlamayi
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kullanarak, miisterilerin isletmeye daha yakin olmalarini ve ilgilenim olusturmalarini

saglamay1 amaglamaktadir (Bayraktaroglu ve Atrek, 2006, s.244).

Sonugta isletmelerin bu denli gelismesi ve pazarda ¢ok farkli isletmelerin
bulunmasi, kalitenin arttig1, miisterinin 6nem kazandigi modern pazarlama anlayisinda
ortaya cikan iliski pazarlamasi, isletmeler agisindan onemli bir pazarlama stratejisi
halini almistir. Miisteriye deger verme, miisteri sadakati yaratma, miisteriyi memnun
etme gibi iliski pazarlamasi icersinde bulunan kavramlarin isletmeler tarafindan
anlagilmast ve uygulanmasi, uzun donemde miisteri sadakatini ve ilgilenimini
artiracaktir (Giilmez ve Kitapgi, 2003, s.88). Ilerleyen boliimlerde miisteri sadakati ve

ilgilenim kavramlarina detayl bir sekilde deginilecektir.

2.2. MUSTERI SADAKATiI KAVRAMI

Bu boliimde oncelikle sadakat kavrami iizerinde durulacak sonrasinda miisteri

sadakati kavramina deginilecektir.

Sadakat kavraminin sozliikk anlami, icten baglhlik, saglam ve giiclii dostluktur

(www.tdk.gov.tr Erisim Tarihi: 19.05.2011). Sadakat, miisterinin bir firma ya da marka

ile ilgili olan iligkisini devam ettirmek istemesidir (Catt ve Kocoglu, 2008, s.169).
Baska bir tanima gore, sadakat kavrami, miisterinin bir iirline, markaya, hizmete veya
satictya yonelik olusturdugu olum tutumlar sonucunda olusan siirekli satin alma eylemi
arasindaki iliskidir (Jones ve Reynolds, 2006, s.117). Giirbiiz (2008), sadakat
kavramini, tiiketicinin belirli bir iirlin veya hizmetin gelecekte satin alma olasiligini
veya belirli bir markanin tiiketici tarafindan nasil bir degerlendirmeye konu

olabilecegini ifade eden bir kavram oldugunu ileri stirmiistiir (Giirbiiz, 2008, s. 288).

Bir miisterinin bir iiriinii veya hizmeti tekrar satin almasi i¢in sahip olmasi
gereken iki glidii mevcuttur. Bu giidiilerden ilki, miisterinin belli bir indirim veya
tekliften elde etmis oldugu faydadir. Bu giidiiniin tatmini indirim veya teklif gecersiz
oldugunda sona ermektedir. Ayrica da miisteriye rakiplerin daha cazip bir indirim veya

teklif sunmasi bu giidiiniin sona ermesine neden olmaktadir. ikinci giidii ise, bir
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miisterinin belli bir iirline veya hizmete yonelik yakinligi ya da duygusal sadakati
durumu olarak tanimlanmaktadir. Sadakat giidiistiniin diger giidiiden farki, miisterilerin
iiriin veya hizmetlerle ilgili uzun dénemli bir iligski kurmasina neden olmaktadir (Yilmaz

ve digerleri, 2006, s.103).

Miisteri sadakati; miisterinin kendisi i¢in baska alternatiflerin de mevcut
oldugu bir ortamda belirli bir isletmeye, saticiya veya hizmete yonelik duydugu ya da
hissettigi, duygusal baglilik ve aligveris tutumu arzusu ve eylemidir (Bayuk ve Kiigtik,

2007, s.287).

Bir baska tanima gore miisteri sadakati, miisterinin algiladigi hizmet
kalitesinden kaynaklanan duygusal bagin gelistirmesiyle birlikte olusturuldugu ve bu

duygusal bagin miisteri sadakati olarak nitelendirilmektedir (Kandampully, 1998, 432).

Diger bir tanimda ise, sadik miisteri, bir isletmeden belirli bir siirenin tizerinde
istikrarli bir sekilde aligveris yapan miisteri olarak tamimlanmaktadir (Reinartz ve

Kumar, 2002, s.88).

Griffin (1995, s.10) ise, miisteri sadakatinin, miisteri tatmininin aksine daha
cok davranig tabanli seklinde oldugunu ve miisterinin davraniglariyla karar verilen
tesadiifi olmayan bir aligveris oldugunu, sadik bir miisterinin neyi ve kimden satin
alacag1 hakkinda belirli bir egilime sahip oldugunu, tekrar satin alan miisterinin, o
isletmeye ya da iiriine veya hizmete olumlu bir baghilik hissederek davrandigini

belirtmektedir.

Miisteri sadakati kavramima deginilirken, miisteri sadakatinin olusumunu
belirleyen miisteri degeri, miisteri tatmini ve miisteri memnuniyeti kavramlarinin da

aciklanmasi gerekmektedir.

Bu kavramlardan ilki degerdir. Doyle (2003, s.151)’a gore miisteri degeri
“Miisteriler tarafindan performans ile maliyet arasinda yapilan bir kiyaslama” oldugunu
belirtmektedir. Kisaca deger, miisterilerin ne istedikleri ve iiriin veya hizmeti satin alip

kullandiktan sonra ne elde ettikleri ile ilgilidir. Bagka bir ifade ile miisteriye ek bir
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maliyet getirmeden {irline veya hizmete faydalar eklemek miisteri degerini

arttirmaktadir (Selvi, 2007, 137.).

Miisteri sadakatinin olusumunu etkileyen ikinci bir kavram ise tatmindir.
Tatmin, tiiketicilerin satin aldiklar1 mal veya hizmetin beklentileri karsilamasiyla
ilgilidir. Miisteri tatmini, satin alma siirecinde yer alan biitiin unsurlarin
degerlendirilmesi sonucu ortaya ¢ikan bir olgudur. Artik miisteri, bir {iriin veya hizmetin
gereksinimlerini gidermesi ile yetinmemekle beraber, bunun yaninda bazi isteklerde de
bulunmaktadir. Ornegin, miisteriler kullandig1 {irlinlerin gevreye zarar vermemesi
istemekle birlikte, insan sagligina zarar vermemesini 6n planda tutmay istemesi; enerji
ve yakit tasarrufu saglayan {irlinleri tercih etmesi, imaj tiikketimine agirlik vermesi,
yiizde yiiz milkemmel {iriin degil, fark yaratan ve benzeri olmayan iiriinleri tercih etmek
istemesi, ayni1 paraya daha fazlasini sunan iiriin veya hizmetleri tercih etmesi, satin
aldig1 iirtin veya hizmetlerin yagamlarini kolaylastirmasi niteligi aramasi gibi 6rnekleri
cogaltabiliriz (Bayuk, 2005, www.pazarlamadunyasi.com.tr/sayiindex.php?dergiid=7,
Erisim Tarihi: 29.05.2011).

Miisteri memnuniyetini olusumunu etkileyen diger bir kavram ise memnuniyet
olgusudur. Vavra (1999, s.51) miisteri memnuniyetini “miisterinin {iriinden veya
hizmetten bekledigi performans ile tiiketim sonucunda {iriiniin veya hizmetin gergek
performanst arasinda algiladig1 farkin karsilagtirilmasi” olarak belirtmektedir. Selvi
(2007, s.123-124) ise miisteri memnuniyetini “miisterilerin {irlin veya hizmet
saglayicilart ile gegmisteki tiim etkilesimlerinin degerlendirilip Olclilmesi” olarak
tanimlamigtir. Miisteri memnuniyeti, isletmelerin sunulan hizmetlerin islevselligi

hakkinda kendi beklentilerine ne kadar uzak ya da yakin olduklariyla ilgilidir.

Miisteri sadakati ile ilgili tim bu tanimlamalarda da gorildigl iizere,
miisterilerin tekrar satin alma davranigina ek olarak isletmeleri daha diisiik maliyetlerle
satis yapmaya, miisterileri {iriin veya hizmetleri tavsiye etme istekliligine, boylece rakip
firmalara kars1 isletmelerin rekabet avantaji elde edebilecegi bir kavram olarak ortaya
cikmaktadir. Ayn1 zamanda sadik bir miisteri isletmeyle birlikte aligveris yapmaya
devam etmekte ve rekabet¢i firmalarin {iriin veya hizmet sunumlarina karst direng

gosterebilmektedir (Selvi, 2007, s.5).
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2.2.1. Miisteri Sadakatinin Onemi

Gilinitimiizde isletmelerin ulagsmasi gereken nihai amacg, kendi miisterilerini
sadece tatmin etmekten c¢ok, onlarla uzun doénemli iligkiler kurup, gelistirerek miisteri
sadakati olusturmaktir (Frederick ve Salter, 1995, s.30). Isletmelerin sahip olabilecekleri
en degerli olgulardan biri olan sadakat, miisterilerin isletmeler hakkindaki olumlu
tutumlarinin yani sira o isletmelerin kendi {iriin ve hizmetlerini daha fazla kullanmasina
neden olabilecegi gibi, ayn1 zamanda rakiplerin basarili olmasin1 da engellemektedir.
Bu yiizden giinlimiizde birgok isletme, faaliyetlerini yalnizca aligveris ile sinirlandirmak
yerine, miisterilerine yasam boyu {iriin ve hizmet sunmaktadir. Bu nedenle de miisteri

sadakatini gelistirme amagh faaliyetler gergeklestirmektedir (Kotler, 2005, s.25).

Sadik miisterilere sahip olmanin perakendecilere sagladigi bazi Onemli

avantajlar bulunmaktadir (Walters ve Bergiel, 1989, s.502-504):
+» Sadik miisteriler magazay1 daha sik ziyaret etmektedir.
+ Sadik miisterilere satig yapilmasi daha kolaydir.
+¢ Sadik miisteriler, fiyat desikliklerine kars1 ¢ok fazla duyarl degillerdir.

¢ Sadik miisterilerin yaptig1 tekrarli satin almalar karin ve cironun

artmasini saglamaktadir.
+ Sadik miisteriler pazarin istikrar kazanmasina yardimci olmaktadir.

Uriin ve hizmet kalitesi araciligryla sadik miisteriler olusturulmasi, isletmelerin
temel Orgiitsel amaclarindan biri olan varliklarini siirdiirme amacina ulasmalarina
yardimec1 olmaktadir (Arnould ve digerleri, 2003, s.759). Isletmelerin, miisteri
memnuniyeti yaratmasinin yani sira, miisteri sadakati yaratmasi, bunu yapan isletmeler
acisindan uzun donemli bir rekabet avantaji olusturmaktadir. Miisteri sadakati,
miisterilerin stk ve devamli aligveris yapmasini bdylece isletmelerin miisterilerine
sunmus olduklar iirlin ve hizmetlerine olan taleplerin sabit kalmasini ve piyasada
olacak olan herhangi bir dalgalanmadan en az bir sekilde etkilenmesini saglamaktadir.

Yapilan bir arastirmada, mevcut miisterilerle iligskilerin devam ettirilmesinin, yeni
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misteri elde etmekten ¢ok daha az maliyetli oldugunu ortaya c¢ikarmistir (Odabasi,

2000, 5.45).

Sonug olarak gilinlimiizde, miisterilerin hangi iiriin, marka ya da magazalara
sadakat gosterdigi ve bu sadakatin igletmeler tarafindan nasil gelistirilebileceginin
anlasilmas1 c¢ok daha karmasik bir durum haline gelmisken, isletmeler tarafindan
miisteri sadakatini etkileyen tiim degiskenlerin ayrintili olarak goézden geg¢irilmesi,
isletmelere miisteri sadakati olusturabilmek amaciyla daha etkin stratejiler hazirlama

imkan1 sunmakta ve rekabetci bir avantaj olusturmaktadir.
2.2.1.1. Yasam Boyu Miisteri Degeri

Son yillarda miisteri iliskileri yonetimi uygulamalarinin yayginlagmasiyla
birlikte pazarlamada {iriin odakli yaklasimdan, miisteri odakli yaklasima gecis
yasanmistir. Bu yaklasimda firmalar agisindan miisteriler deger olarak goriilmekle
birlikte, miisterilerin elde edilmelerine ve elde tutulmalarima odaklanilmaktadir

(Yaprakli ve Keser, 2008, s.483).

Bir isletmenin miisterisiyle olan iligkileri ve miisterinin isletmeden {iriin veya
hizmet satin almaya devam ettigi siire¢ icersinde saglanmasi beklenen net karin simdiki

degerine yasam boyu miisteri degeri denilmektedir (Odabasi, 2000, s.61).

Bagka bir tanima gore ise, yasam boyu miisteri degeri, bir miisterinin tiim
hayat1 boyunca yapacagi tahmini harcamalardan, o miisterinin satin aldigr mal ve
hizmetlerin maliyetleri toplaminin ¢ikarilmasi ile hesaplanan bir unsurdur. Bir miisteri
herhangi bir isletmeye veya firmaya ne kadar sadik bir sekilde kalirsa, o isletemeye
veya firmaya getirecegi yasam boyu miisteri degeri de o derece artig gostermektedir

(Gordon, 1998, 5.92).

Isletmeler, her bir miisterinin bireysel olarak firma karmna ne kadar katkida
bulunabileceklerini kesin olarak hesaplayamamaktadirlar. Boylelikle firmalar pazarlama
planlarini, miisterilerinin karakteristiklerini gz 6niinde bulundurarak tahmin bir sekilde
yasam boyu miisteri degerini hesaplayabilmeleri miimkiin olmaktadir (Berger ve

digerleri, 2002, s.40).
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Miisterinin yasam boyu degerinde anlatilmak istenen, miisteriyle ilgili girilen
her diyalog, sadece o an yapilan satistan degil, miisterinin ileride de yapacagi tiim
satislardan dogacak toplam degerin dikkate almmasmin geregidir. Ornegin, tek bir
seferde ¢ok miktarda alim yapan miisteri yerine, stirekli gelen ve alim yapan miisteri en

degerli miisteridir. (Giirdal, 2009, s.240).

Miisterileri elde tutmanin en 6nemli yollarindan biri de, isletmelerin kendi
calisanlarinin sadakatini arttirmasidir. Sadik ¢alisanlarin islerini uzun siiredir yapiyor
olmas1 beraberinde uzmanlasmay1 da getirmektedir. Ozellikle ¢alisanlarin miisterilerle
direkt iliskiler kurdugu hizmet sektdrlerinde ve perakendecilik sektoriinde, uzmanlagan
calisanlarin sundugu hizmet kalitesi miisteri sadakati yaratilmasinda ve yasam boyu

miisteri degeri elde edilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Reichheld, 1993, s.68).

Sonug olarak isletmelerin varliklarini siirdiirebilmeleri ve yatirimlarina devam
edebilmeleri i¢cin uzun donemli miisteri memnuniyeti yaratarak yasam boyu miisteri
degeri olusturmalar1 gerekmekle birlikte, miisteriyi elde tutma orani deger yaratmada
cok biiylik bir dneme sahiptir. Bu konuyla ilgili yapilan bir aragtirmaya gore, firma,
miisteri elde tutma oranin1 %80’den %90’a ¢ikardiginda miisterinin yasam boyu degeri

de bes yildan on yila ¢ikmaktadir (Giirdal, 2009, s.240).
2.2.1.1. Miisteri Kaybimin Maliyeti

Bircok isletme, miisterilerini kaybetmenin yalnizca o donemde getirecegi
maliyet ve =zararlar iizerine odaklanmaktadirlar. Bu sekilde davranan isletmeler,
misterilerin yasam boyu degerlerini ihmal etmektedirler. Oysa sadik miisteriler
isletmelere bagli olduklarindan her gecen zaman daha fazla iirlin veya hizmet satin
almaktadirlar. Bu ylizden isletmeler miisteri kaybetmenin kendilerine getirecekleri
maliyeti bildiklerinden, miisterilerini elde tutmak ve miisteri sadakati yaratmak
amactyla yapacaklart yatirnmlari 1iyi bir sekilde degerlendirip, planlamalar
gerekmektedir. Isletmelerin miisterilerini elde tutabilmek amaciyla izlemeleri gereken

adimlar (Kotler, 2005, s.47):

¢+ Birinci asamada; isletmeler 6ncelikle, miisteri tutma oranlarini 6l¢iilmesi,
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X/

% lkinci asamada; miisterilerin kendi iiriin veya hizmetlerini satin almalarim

zayiflatan nedenlerinin saptanmasi,

% Uciincii asamada; kaybedilen miisterilerden isletme ne kadar zarara ugradiginin

tahmin edilmesi,

* Son asamada ise; kaybedilen miisterilerin oranini diisiirmek i¢in katlanilmasi

gereken maliyetlerin hesaplanmalidir.

Sonugta isletmeler miisteri kaybettiklerinde, o miisteriyi kaybetme nedenlerini
arastirmali ve bu nedenleri telafi etmek ve ortadan kaldirmak icin ¢aligmalidir. Ayrica
da isletmelerin miisterilerinin yasam boyu degerini géz Oniinde bulundurmalar1 ve
gelecege yonelik pazarlama stratejileri gelistirmeleri uzun donemli basarilar elde

etmeleri i¢in biiylik 6nem tagimaktadir.
2.2.1.3. Miisteri Sadakatinin Isletmelerin Karhhgmna Etkisi

Giiniimiizde ortaya ¢ikan yogun rekabet ortaminda, isletmelerin miisterilere
kars1 yaklasimlar1 son derece 6nem kazanmaktadir. Pazarlama otoritelerinden biri olan
Roger Blackwell i¢inde bulundugumuz dénemi “miisteri yiizyili” olarak tanimlamakla
birlikte, giic dengesinin iiretici, dagitici veya perakendecilerden miisterilere kaydigini
belirtmektedir (Tekinay, 2002, s.60). Bir baska otorite olan Peter Drucker ise,
isletmenin amacinin sadece satis yapmak olmadigini, asil 6nemli olan unsurun miisteriyi
kazanmak ve onlar1 elde tutmak oldugunu belirtmistir. Boylelikle misteriler, isletmeler
acisindan en degerli varlik olmakla birlikte, isletmelerin uzun donemde miisterileri elde
tutmalar1 ve misteri kayiplarina neden olmayacak tiirdeki yaklasimlari, pazar

icersindeki rekabet giiclinii ve karliligim1 arttirmasi agisindan son derece dnem teskil

etmektedir (Coban, 2005, s.297).

Isletmeler acisindan miisterilerle giiclii bir bagin olusmasi son derece giic
olmaktadir. Bunu olusturmak i¢in, isletmeler hem zaman hem de belli bir miktarda para
harcamak zorunda kalmaktadirlar. Fakat miisteriler ile kurulan uzun dénemli iliskilerin
devamli bir hale getirilmesi olduk¢a zor bir durumdur. Bu yiizden isletmelerin bu

bagliligi devam ettirebilmesi bazi kurallar1 yerine getirmesi gerekmektedir. Isletmeler
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acisindan miisterilerin sadakatini saglaminin ve devam ettirmenin kurallar1 asagidaki

gibi siralamak miimkiindiir (Kalder, 2000, s.19):

» Miisterilere Onemli Degerler Saglamak:

v

v

v

v

Miisterilerin gergek ihtiyaclarini anlamak,
Uriinleri miisteri ihtiyaglarina gére degistirmek,
Miisteri hizmetlerini gelistirmek,

Memnuniyeti garantilemek,

Sikayetleri ¢abuk ve etkili bir sekilde ele almak,

Uriin ve hizmetleri cok hizl bir sekilde sunmak,

» Miisterilerle Iliskileri Gelistirmek, Ortaklik Kurmak:

v

v

v

Miisteriye yonelik onleyici diisiince tarzin1 benimsemek,
Miisteri yapisini, organizasyonunu ve sektortinii 6ziimsemek,
Coziime yonelik diistinmek,

Miisteri maliyetlerini diislirmesi i¢in verimliliklerini arttirmak veya
hizmet fiyatlarim disiirerek yardimci olmak, uygulamaya sokmak,

basitlestirip her seviye tarafindan anlagilmasini saglamak,

Elektronik ve bilgi sistemlerinin birlestirilmesini saglamak,

» Kisisel Iliskiler:

v

v

v

Miisterilerle uzun dénemli iligkiler kurmak,
Isletme tarihini 6grenmek,

Is iliskilerinin insan boyutu oldugunu da gdstermek,
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v' Agik giinler, bayii giinleri yapmak,
v" Kullanicilarin derneklerine tiye olmak,

> Baglilik Programlari Olusturmak:

v" Uriin veya hizmetler i¢in diiller koymak,

v Cesitli piyangolar diizenlemek,

v" Onemli giinlerde hediyeler vermek,

v' Haberlesmeyi diizenli yapmak,

v’ Prestij kartlari, dernek tiyelikleri vb. uygulamalarda bulunmak,
v" Ozel ve farkli hizmet programlar1 sunmak,

» Imaj1 Yiikseltmek:

v" Rakipler tarafindan heniiz kesfedilmemis olanaklar1 sunmak,
v' Miisterilere ¢esitli ekonomik imkanlar sunmak,

v' Miisterilerin isletmeye giivenmelerini saglamak i¢in fiyat hesaplarinda

seffaf olmak,
v' Pazar alaninda rekabetgi olmak.

Miisteri sadakatinin igletme karliligina olumlu etkisi, birim maliyetlerin
diismesi ya da rekabet avantaji gibi faktorlerin karlihia etkisinden c¢ok daha fazla
olmaktadir. Ayni1 zamanda isletmelerin pazarlama programlarini ve biitcelerini siirekli
miisterilerini elde tutmak icin planlamalari, yeni miisterileri ¢gekmek i¢in planlamalarina
oranla isletme karliliginda ¢ok daha fazla bir sekilde artis saglamaktadir (Odabasi, 2000,
s.45).

Yapilan calismalarda, sadik miisterilerin, isletmeyle olan iliskilerine deger

verdikleri, fiyata kars1 daha az duyarli olduklari, geri bildirim yoluyla isletmenin bilgi
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edinme siirecini hizlandirdiklar1 ve kolaylastirdiklari, daha fazla bir sekilde satin alma

gergeklestirdikleri, firsat¢1 davranislardan kagindiklar ve isletmeyle birlikte isbirligine

girerek {irlin veya hizmet {liretiminde fikirler vererek daha aktif rol oynamaya egilimli

olduklar1 goriilmektedir (Selvi, 2007, s.11). Ayrica sadik miisteriler agizdan agza

olumlu reklamlar yaparak pazarda yer alan potansiyel miisterilerin isletmeyi tercih

etmelerini ve fiyata daha az duyarh olarak bu sayede daha yiiksek karli satis yapmaya

olanak saglamaktadirlar (Doyle, 2003, s.162).

Miisterilerin sadik hale getirilmesi i¢in isletmeler agisindan dikkat edilmesi

gereken noktalara sunlardir (Doyle, 2002, s.41):

>

>

Sadik miisteriler isletme i¢in varliktirlar.

Sadik miisteriler isletmenin iirlinlerinden daha fazla miktarda satin aldiklari igin,

daha karhdirlar.

Yeni miisteri bulmak, eski miisteriyi tutmaya gore daha pahalidir, bu yiizden

yeni miisteri kazanmak daha pahalidir.

Aragtirmalara gore, isletmeler sadik miisteri sayisini sadece % 5 arttirdiginda,
karliligini % 85 oraninda arttirabilmektedir, bu yiizden isletmeler sadik

miisterileri ellerinde tutmay1 arttirmalidir.

Yiiksek oranda tatmin olmus miisterilerin, tatmin olmus miisterilere nazaran alti
misli daha fazla tekrar satin alma ihtimalleri oldugundan, miisterileri yiiksek

oranda tatmin etmek gerekmektedir.
Tatmin olmamis miisteriler baskalarina bu durumu sdyleyebilirler.

Tatmin olmamis miisterilerin ¢ogu sikayet etmezler. Aslinda geri bildirim

yapildig1 takdirde bu tip durumlar, isletme karliligini arttirmaktadir.

Sikayetlerin  tatminkadr bir sekilde ¢Oziilmesi miisteri  sadakatini

arttirabilmektedir.
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Sonug olarak isletmelerin yalnizca tek seferlik bir miisteri memnuniyeti ile
rekabetci avantaj yakalamalar1 ve bu avantaji uzun dénemde kullanmalar1 miimkiin
goziikmemektedir. Isletmeler agisindan sadik miisteriler elde etmek, siirekli miisteri
memnuniyetini ilke edinmek ve sunulan iiriin veya hizmetin kalitesini miimkiin
oldugunca siirekli arttirmak ile basarilabilmektedir. Boylelikle bu basarida asil 6nemli
olan faktorlerden biri de tiiketicilerin yasam boyu miisteri degerinden yararlanilarak

karliligin uzun donemde artmasini saglamaktadir.
2.2.2. Miisteri Sadakatinin Olusum Siireci

Giinlimiizde artik miisteriler, isletmeler agisindan odak noktasi haline gelmekle
birlikte, miisterilerin tercih ve aligkanliklarinin dinamik bir ortamdan etkilenip,
degisime ugrayabilme olasiligi da s6z konusu olmaktadir. Bu ylizden isletmeler
acisindan miisteri sadakati yaratabilmek, miisterilerin algilayis tarzlarina gore
degisebilen bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Isletmelerin miisteri sadakati
olusturabilmesi i¢in miisterilerine siirekli ve diizenli olarak bir is yapma ortami
saglamasi gerekmektedir. Bu ayn1 zamanda isletmeler agisindan, hem artan rekabet
ortaminda pazar igersinde ayakta kalabilmenin bir yolu hem de istikrarli bir karlilik
saglayabilmenin bir yoludur. Bu agidan bakildiginda, miisteri sadakatinin saglanmasi
icin, miisterinin o isletmeye karsi olan giiven duygusunun devamliligini saglamak,
isletmenin 6nemli hedeflerinden biri haline gelmesi gerekmektedir (Sentiirk, 2004,

http://www.kobifinans.com.tr/tr/bilgi_merkezi/021402/9646, Erimi Tarihi:27.09.2011).

Bugilin artan yogun rekabet ortaminda isletmelerin varliklarini devam
ettirebilmesi i¢in miisteri odakli davranip, miisteri beklentilerinin asilmasinin
saglanmast ve bu stratejinin devaminin saglanmasi1 gerekmektedir. Miisteri sadakati
olusturmak icin bir isletme tarafindan yerine getirilmesi gereken unsurlar su sekilde

Ozetlenilebilir (Altan ve Engin, 2004, s.586):

v' Misteri iliskilerini karsilamak amaciyla verilen hizmetlerin devamliliginin

stirekli bir sekilde saglanmasi,

v Miisterilerin satin alma davramisi Oncesi ve sonrasindaki tiim ihtiyaglarinin

karsilanarak miisteri memnuniyetinin saglanmasi,
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v' Miisteri tatminini arttirmaya yonelik c¢alismalarin siirekliliginin devaminin

saglanacagi sekilde programlanmasi ve sikayet yonetimini olusturulmast,

v' Satilan iirlin veya hizmetle ilgili kusurlarin diizeltilmesinin saglanarak, miisteri
hognutsuzlugunun giderilmesine yonelik ¢aligmalarin yapilmasi ve etkin bir

sikdyet degerleme yonetiminin olusturulmasidir.

Yapilan bir ¢alismada, miisteri sadakati yaratmada zaman faktoriinlin biiyiik
Oonem tasidigi, bunun sebebinin ise, miisterinin istek ve ihtiyaglarinin siirekli bir
degisim halinde oldugu, bugiin miisteriye cazip gelen bir {iriin veya hizmetin, yarin ayni
sekilde cazip gelmeyecegidir. Boylelikle isletme miisterinin goziiyle c¢ekiciliginin

nedenlerini arastirmalidir (Bell ve Bell, 2004, s.24).

Miisteri sadakatinin bagar1 ile uygulanabilmesi i¢in yedi Onemli evrensel

gercek tespit edilmistir (Keiningham ve digerleri, 2006, s.221):
1. Miisteriyi elde tutma miisteri se¢iminden sonra gelmesi gereken bir konudur.

2. Miisteri sadakatinin arttirilmasi, ¢cogu sirket yonetimlerinin ayirabileceginden

daha fazla zaman, planlama ve sabir gerektirmektedir.

3. Misterinin harcama payina odaklanilmasi, bugiin harcama pay1 diisiik olan

miisterileri gozden ¢ikarmamalidir.

4. Sadakat karsilikli yarar saglayacak etkilesimler gerektirmektedir, oysa sadakat

programlarinin ¢ogu isletmelerin yararini gozetecek sekilde hazirlanmaktadir.

5. Sadakat ile karlilik arasindaki neden sonug iligkisi karmasiktir ve isletmelerin

buna dikkat etmesi gerekmektedir.

6. Sadik ve tatmin diizeyi yiiksek ¢alisanlar bir fark yaratabilirler ancak miisteri

sadakati buna bagl degildir.

7. Misteri sadakati ve marka imaji birbirinden bagimsiz kavramlar degildir,

isletmelerin bu iki olguyu birlikte yonetmeleri gerekmektedir.
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Sonug olarak isletmelerde miisteri elde etmek, bu miisterileri korumak ve sadik
miisterilerinin sayisin1 arttirmaya yonelik yapilacak ¢aligmalarda, oncelikle pazar
boliimlendirme yapilarak miisterilerin istek ve ihtiyaglarinin dogru bir sekilde tespit
edilmesi gerekmektedir. Sonrasinda ise miisteri memnuniyetinin saglanmasi ve bu
memnuniyetin sadakate doniistiiriilmesine yonelik stratejik yaklasimlarin uygulanmasi
gerekmektedir. Miisteri sadakatinin olusturulmasi sirasinda, isletmeler miisterilerini
karliliklarma gore ayirmali ve farklilagtirilmalidir. Boylelikle karliklilarina gére ayrilan
miisterilere, Ozellikle de daha fazla kar getiren miisterilerine, daha fazla kaynak

ayrilmali ve harcanmalidir.
2.2.3. Miisteri Sadakat Diizeyleri

Miisteri sadakatinin olusmast igin iki faktdriin bulunmasi gerekmektedir. Uriine
veya hizmete olan duygusal baglilik bu faktdrlerden ilki iken, ikinci ise, miisterinin
belirli bir hizmet saglayicisinin {iriinlinii veya hizmetini tekrar tekrar satin almasi
durumudur. Bu iki faktére gore dort tip sadakat diizeyi oldugu ileri siiriilmiistiir (Dick

ve Basu, 1994, s.101).

Sekil 2.1. Miisteri Sadakat Diizeyleri

Yeniden Satin Alma Davramsi

Yiiksek Diisiik
Goreceli Yiiksek Giiclii Sadakat Gelismemis Sadakat
(Nispi)
Tutum Diisiik Yiizeysel Sadakat Sadakatsizlik

Kaynak: Dick, A.S. ve K. Basu, (1994). Customer Loyalty: Toward An Integrated Conceptual
Framework, Journal of the Academy of Marketing Science, Vol:22, No:2, s.101.

Sadakatsizlik: Yeniden satin alma davranisi diisiik ve nispi tutumu diisiik olan
misteriler sadakatsiz olarak nitelendirilirler. Bu tiir sadakat diizeyine sahip olan
miisteriler, hicbir iirlin, hizmet veya magazaya kars1 sadakat duymamakla birlikte, bu
miisteriler i¢in bir iirlin veya hizmeti nereden satin aldiklarimin higbir 6nemi
bulunmamaktadir (Dick ve Basu, 1994, s.99). Bu tanimdan hareketle, sadakatsiz

miisteriler, 6zel bir iirlin veya hizmet i¢in bagliligr bulunmayan ve tekrar satin alma
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amaci olmayan miisteriler olarak agiklanabilir. Dick ve Basu (1994) yapmis olduklari
calismada, miisterinin diisiik nispi tutumlarinin, pazara ilk giren bir markanin gerekli
tutundurma faaliyetlerini ger¢geklestirmemesi ve biitliin markalarin birbirine benzeyen bir
pazar igersinde rekabetin siirmesinden dolayi, bu iki nedeni siirerek agiklamaktadirlar.
Bu tip bir durumda pazarlama yoneticileri miisterinin tatminini arttiracak ve isletmeye
baghiligin1 yiikseltecek bir pazarlama karmasi olusturmalidir. Miisteri sadakatsizligi
isletmelerin basarisizligindan kaynaklanabilecegi gibi, miisterilerden de kaynaklanabilir

(McGoldrick ve Andre, 1997, 5.75).

Yiizeysel Sadakat: Sekil 2.1°de goriildiigii gibi, yeniden satin alma davranisi
yiksek ve nispi tutumu diisik olan misteriler yiizeysel sadakat olarak
nitelendirilmektedir. Miisteriler yiizeysel sadakati gecici bir siire olarak gostermekle
birlikte, pazara yeni giren rakip igletmelerin yeni {iriin veya hizmetlerinin sunulmasiyla
beraber bu tip sadakat diizeyine sahip olan miisteriler, bu isletmelerin ¢ikarmis olduklar
tiriin veya hizmetlere yoneleceklerdir (Dick ve Basu, 1994, s.101). Shomekar ve Lewis
(1999) miisterilerin yiliksek satin almaya sahip; fakat s6z konusu hizmet saglayiciya
kars1 duygusal bagliliga sahip olmadiklart durumlar1 sahte sadakat olarak tanimlamistir.
Bu tanimlardan hareketle, bu tiir sadakat diizeyine sahip olan miisteriler, {iriin, marka
veya magazanin Ozelliklerine bagli olmaksizin, gergeklestirilen satin almalar1 ifade

etmektedir (Selvi, 2007,s. 47).

Gelismemis Sadakat: Bu sadakat diizeyinde, miisterinin yliksek bir tutumu s6z
konusu iken, hizmet saglayicilarinin sunmus olduklari {iriin veya hizmete kars1 yeniden
satin alma davraniginin diisiik olmasi durumudur. Bu durumda, miisteri isletmeye veya
markaya duygusal olarak baglandigi halde, isletmede az sayida aligveris yapmaktadir
(Dick ve Basu, 1994, s.101). Shomekar ve Lewis (1999) gore miisteriler, hizmetlere
kars1 giliglii bir duygusal baglilik hissettikleri halde, diizensiz olarak satin alma
durumudur ve bu diizeye gizli sadakat diizeyi olarak nitelendirmislerdir. Ornegin,
isletmenin bulundugu yerin uzakta olusu, istenen {iriiniin stokta bulunmayisi veya satin
alacak kisinin diger insanlar tarafindan satin alma kararini etkilemesi gibi (Selvi, 2007,

5.48). Bu diizeydeki miisterilerin satin alma davranislarini arttirmak icin ilk once satin
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alma davraniglarinin neden diisiik oldugu arastirilmali ve gerekli ¢alismalarin yapilmasi

gerekmektedir (Dick ve Basu, 1994, s.111).

Giiclii Sadakat: Miisterilerin bir isletmenin mal veya hizmetlerine kars1 yliksek
bir tutum i¢inde olmasi ve ayni zamanda, ayni igletmenin mal veya hizmetlerine karsi
yeniden satin alma davranisinin yiiksek oldugu sadakat diizeyidir (Dick ve Basu, 1994,
$.99). Giiclii sadakat igletmenin ortaya koymus oldugu olumlu faaliyetlerin neticesinde
olabilecegi gibi miisterilerin tembellik aliskanlik, rahatlik (uygunluk), zaman tasarrufu
ve tam eglence gibi bazi1 6zelliklerinden de kaynaklanabilir. Bu sadakat diizeyinin temel
dayanagi, bireyin duygusal ve mantiksal ihtiyaglarinin kisisel iligki bi¢imlerinin once
kazandig1 ortamlarda karsilanip karsilanamadigi ile dogrudan ilgilidir (McGoldrick ve
Andre, 1997, 5.75). Tiim bu tanimlardan yola ¢ikarak, igletmeler tarafindan en ¢ok tercih

edilen bu diizeydeki miisteriler gergek sadakat gosteren gergek miisterilerdir.
2.2.4. Miisteri Sadakat Cesitleri
2.2.4.1. Marka Sadakati

Giliniimiizde tiiketiciler degisik bircok marka alternatifiyle kars1 karsiya
kalmaktadirlar. Tiketiciler bir yandan beklentilerini karsilayacak diizeyde en uygun
alternatifleri ararken, diger bir yandan ise alacaklar risk diizeyini de en aza indirmek
istemektedirler. Markalar, tiiketicilerin hangi {iriinii satin alacagina karar vermesinde
onlara yol gosterici bir nitelik tasimakla birlikte, tiiketicilerin de ayni zamanda iiriine

veya hizmete yonelik diisiincesini yansitmaktadir (Elitok, 2003, s.2).

Marka, iireticilerin veya saticilarin, iriinlerinin kimligini belirleyen ve
rakiplerinden ayirt edici isim sekil ya da bunlarin birlesimidir (Kotler ve Keller, 2006,
s.274).

Glinlimiizde her markanin tiiketici zihninde digerlerinden farkli bir iz
birakmasi, rekabetin iiriin veya hizmetler arasindan ¢ok markalara dogru kaymasina
neden olmaktadir. Bu durum, marka sadakatinin giderek onem kazanmasina yol
acmaktadir. Pazarlamacilar marka sadakatini tiiketicinin o markaya olan inancinin ve

giiciiniin bir gostergesi olarak ifade etmektedirler. Marka sadakati, tiiketici ile o
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markaya ait liriin veya hizmetler arasinda bir bag olusturmakta ve ancak bu bag
tilkketicinin satin alma davranist esnasinda ortaya cikmaktadir. Her isletme uzun
donemde sahip oldugu markalara sadik bir miisteri potansiyeli yaratarak kendi pazari
icersinde kalict olmay1 amaglamaktadir. Bu agindan igletmeler i¢in bu bagin giiciiniin
nereden kaynaklandigi, dogru bir sekilde nasil 6lgiimlenebilecegi, bu dogrultuda da ne
sekilde hareket edilmesi gerektigi ayr1 bir dnem tasimaktadir. Marka sadakati, gerek
olusturmada, gerekse de Olgme agisindan markanin en Onemli deger araci olarak

karsimiza ¢ikmaktadir (Elitok, 2003, s.94).

Marka sadakati kavramu, tiiketicinin markaya olan inancinin giicii olarak
tanimlanabilmektedir. Markaya iliskin bilgiler, tiiketicinin iriinler veya hizmetler
arasindaki tercihinin sekillenmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Tiiketicilerin bir
markada belirleyici ozellikler algilamasi ve bu ozelliklerden etkilenmesi, o markaya
duyulacak sadakatin artmasina neden olmakla beraber, gii¢lii bir markanin en temel

ozelligi kendisine sadik bir tiiketici olusturmasidir (Uztug, 2003, s.33).

Marka sadakati, iirlin kategorisi iginde yer alan belirli bir markay: tiiketicinin
satin alma davraniginda tercih etmesidir. Bunun nedeni ise, miisteri agisindan markanin,
dogru fiyat, dogru kalite diizeyi, dogru imaj ve dogru iiriin 6zelliklerinin kendisi
acisindan uygun olmasidir. Eger bir miisteri, rakip markalarla kiyaslandiginda, o
markaya daha yiiksek bir fiyat 6demeye raz1 ve bu markay1 diger kisilere de tavsiye
etme egiliminde ise o kisi o markaya sadiktir denilebilir (Giddens,

www.extension.iastate.edu/agdm/wholefarm/pdf/c5-54.pdf, Erisim Tarihi: 10.07.2011).

Marka sadakatinin Ol¢limii i¢in satin alma niyetine iliskin {i¢ soru
Onerilebilmektedir. Bunlardan ilki tiiketicilerin bir dahaki aligveris davraniglarinda o
markay1 tercih edip etmeyecegine iliskindir. Burada marka sadakati tiiketicinin tekrarl
satin alimlariyla iliskilendirilerek olgiilmek istenmektedir. ikinci ise o markanimn
tiikketicinin ihtiyacim karsilamaya yonelik tek marka olup olmadigina iligkin olan soru
Onerisidir. Daha yiliksek diizeyde bir marka sadakatinin var olup olmadigi ise o
markanin baskalarma Onerilip Onerilemeyecegi sorusuyla Olciilebilmektedir (Uztug,

2003, s5.34).
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Marka sadakat 6l¢limiinde tiiketiciler arasinda cesitli sadakat tiirleri karsimiza

cikmaktadir. Bunlara kisaca deginecek olursak (Uztug, 2003, s.35):

» Uzun Donemli Sadakat: Yalnizca tek markayr satin alarak uzun donemde

kullanmasini ifade etmektedir.

» Kisa Donemli Sadakat: Birden fazla markanin satin alinmasina ragmen kisa

donemli kullanilmasini ifade etmektedir.

> Ablsveris Sirasinda Secici: Genellikle aligveris sirasinda satin alma, sinirli

markalar arasinda bir se¢imi ifade etmektedir.

» Fiyat Yonelimli Satin Alma: Temel olarak jenerik veya 6zel nitelikli markay1

satin almay1 ifade etmektedir.

» Hafif Kullamm: Satin alma kalib1 dl¢lilemeyecek diizeyde ¢ok az satin alan

tiketiciler olarak ifade edilmektedir.
2.2.4.2. Hizmet Sadakati

Hizmet sadakati, somut olarak olusturulan iiriinlere yonelik gelistirilen miisteri
sadakatinin aksine, hizmet pazarlamasinin temel bileseni olan kisisel iliskileri

icermektedir (Bloemer ve digerleri, 1999, s.1084).

Lee ve Ulgado (2000, s.17)’ya gore hizmet sadakati, miisterilerin belirli bir
hizmet saglayicisi ile elde etmis olduklar1 deneyimler ve gelecekten beklentilerine

dayali olarak, o hizmet saglayicisina duyduklar1 sadakat olarak tanimlanmaktadir.

Lee ve Cunnigham (2001, s.114)’a gore hizmet sadakati ise, miisterilerin
gecmis deneyimleri ve gelecek beklentilerine dayali olarak hizmet iiretenlerin tekrar

tekrar miisterisi olma durumlari olarak tanimlamaktadir.

Wong ve Sohal (2003, 5.497) ise hizmet sadakatinin, bir hizmetin tekrarli bir
sekilde satin alinmasi ve hizmet saglayicilarina yonelik olarak miisterilerin olumlu

tutumlar gelistirdikleri zaman ortaya ¢iktigini ileri siirmektedirler.
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Miisteriler ile uzun doénemli iliskiler kurmay1 hedefleyen ve miikemmel bir
sekilde miisterilerine hizmet sunmay1 kendisine ilke edinen hizmet saglayicilari, elde
etmis olduklar1 miisteri sadakati ile birlikte pazar igersinde rekabet¢i avantaj
yakalamaktadirlar. Ayn1 zamanda hizmet sadakati, satiglarin artmasina ve maliyetlerin

diismesine de yardimci olmaktadir (Javalgi ve Moberg, 1997, s.165).
2.2.4.3. Magaza / Ahsveris Merkezi Sadakati

Sadakat miisterilerin aldiklar1 mal ve hizmetlere iligkin memnuniyetlerini ifade
etme bicimlerinden biri olarak 6zetlenebilir. Miisteri sadakati kavrami ise, miisterilerin
satin alma esnasinda gostermis olduklar1 tutum ve davramiglarin biitiinlinii ifade
etmektedir. Yiiksek bir sekilde tatmin olmus miisteriler kendilerine s6z konusu hizmeti
saglayanlara bagli kalmalar1 ve bu durumu devam ettirmeleri gerekmektedir. Boylelikle
miisteri sadakatinin saglanmasi, isletmelerin pazar igersinde yasamini siirdiirebilmesi ve
ileriye doniik biiyiime planlarimi gerceklestirebilmesi agisindan son derece énemli bir
unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ciinkii isletmeleri acisindan istikrarli bir sekilde kar
seviyesinin siirdiiriilmesi miisterilerin yiiksek tatmine ulastiktan sonra gerceklesmekte
ve bunun i¢in de isletmeler mevcut miisterilerini elde tutma stratejileri daha 6nemli hale

gelmektedir.

Bloemer ve Ruyter (1998, 5.499) magaza sadakatini; ilerleyen zaman igersinde
degisik magazalar arasinda tiiketicinin bir magaza tercih etme davranisi olarak

tanimlamistir.

Bir bagka tanima gore ise magaza sadakati, bir tiiketicinin bir magazanin
oncelikli miisterisi olmasin1 ve aligverislerinde biiylik ¢ogunlukla o magazay: tercih
etmesini ifade etmekle birlikte, tiiketicilerin sadik olduklar1 magazalardan, diger
magazalara oranla daha fazla aligveris yapmakta olduklar1 ortaya konulmustur (Akpinar

ve Ozkan, 2007, 5.30).

Magaza sadakati; miisterilerin belirli bir magaza veya magaza zincirinin siirekli
miisterisi olma egilimi ve rastlantisal olmayan davranisla ¢esitli magazalar igersinde bir
tanesinin se¢ilmesi ve bu magazadan psikolojik bir baglilikla siirekli olarak satin almada

bulunulmast davranigidir (Barutgu, 2008, s.239).
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Yapilan bir caligmada miisterilerin magazay ziyaret sayisi, miisteri sadakati ile
dogrudan iliskili oldugu bulunmustur. Miisteriler tarafindan artan ziyaret sayisi,
miisterilerin ihtiyaglarindan daha fazlasi i¢in magazayi kullandig1 veya en azindan
alternatifler arasindan s6z konusu magazayi degerlendirdigini ifade etmektedir. Miisteri
magazadan bekledigi hizmeti gordiigi slirece ve tatmini yliksek oldugu zaman, aligveris
yapmis oldugu magazaya sadakat gostermektedir (Frrat, 2005,
www.capital.com.tr/haber.aspx?HBR, Erisim Tarihi: 16.09.2011).

Marka sadakati ile magaza sadakati arasinda bir¢ok arastirmada aralarinda
iliski kurulmaya calisilmis, fakat aralarinda direk veya endirekt bir iliski tespit
edilememistir. Yapilan bir ¢alismada magaza sadakatinin marka sadakatini kapsadigini
dile getirmistir. Bunun nedeninin ise, siirekli ayn1 magazada aligveris yapan miisteriler,
o magazaya sadik kalacaklar, ancak tercihleri de o magaza icersinde oldugundan
miisterilerin tercihleri de sinirli kalacak olmasidir. Boylelikle de iiriin gami veya iiriin
cesitliligi o magaza ile smirlandirildigindan, marka sadakati tamamen magaza
sadakatine bagiml1 ve onun alt bileseni olarak goriilmiistiir (Monreo ve Guiltinan, 1975,

5.19).

Bloemer ve Ruyter (1998) calismalarinda magaza sadakatinin, marka
sadakatiyle birlikte, tiiketicilerin psikolojik faktorlerinin sonucunda ortaya ¢ikan, belirli
magazalar arasindan bir magazaya iligkin olarak zamanla tiiketicide olusan davranigsal

bir tepki egilimi oldugunu ileri stirmiistiir.

Flavian ve digerleri (2001) yapmis olduklar1 bir ¢alismada magaza sadakatinde
yasanan degisimlerin tiiketicilerin tecriibe ettigi gelismeler dogrultusunda ortaya
ciktigini belirtmekle birlikte, sadik miisterilerin magazaya olan sadakatinin; tiiketicilerin
egitim diizeyi, meslegi, yasam tarzi, gelir diizeyi, hayattan beklentileri, satin alma
durum ve amaglartyla yakindan ilgili oldugundan s6z edilmistir. Ayni ¢alisma igersinde
yazarlar magaza sadakati ile marka sadakati arasindaki iligskiyi incelemis, buna gore
magaza sadakati gosteren miisterilerin 6zel bir markaya sadakat gosterenlerden c¢ok
daha fazla oldugunu ve marka sadakati gosterenlerin daha az marka sadakati

gosterenlerden daha az siklikla kendi marka {iriinlerini satin aldiklar1 ortaya ¢ikmustir.
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Yapilan baska bir ¢alismada ise, Wong ve Sohal (2003) magaza sadakati
yaratmada en c¢ok etkiye sahip oldugu ileri siiriilen magaza imaji, magaza atmosferi,
algilanan hizmet kalitesi ve algilanan deger faktorlerini ortaya koymuslardir. Ayni
zamanda magaza sadakatini bir tutum olarak nitelendiren miisteriler, memnuniyetlerinin
aksine bu durumu bir tir satin alma davramisi olarak gormekte olduklar

goriistindedirler.

Baska bir ¢alismada ise, marka sadakati ile magaza sadakati arasinda yakin bir
iligki oldugunu, tiiketicilerin markaya olan sadakatinin yiiksek oldugu durumda magaza
tercihini ve magazanin o markaylr satisa sunmasi etkilemektedir. Aym1 zamanda
miisterilerin {iriin hakkinda yeterli bilgiye sahip olmadig1 durumlarda, tiiketici 6ncelikle
markaya karar vermekte sonrasinda ise alacagi magazayi belirlemektedir (Ercis ve

digerleri, 2007, s.161).

Baska bir arastirmada ise, miisterinin magaza sadakatini olumlu yonde etkileyen
satis danigsmanina karsi miisteri de temel bir sadakatin olustugunu ileri stirmektedir

(Beatty ve digerleri, 1996, 5.227).

Bir bagka ¢alisma sonucunda ise, miisterilerin irtibat kurduklar ¢alisanlarla veya
magaza gorevlileriyle ilgili olumlu aligveris merkezi imajinin tiiketici tercihlerinde
onemli bir rol oynadigini, duygularin magaza sadakatinde etkili oldugu ortaya ¢ikmistir

(Goff ve digerleri, 1997, s.178).

Literatirde magaza sadakat boyutlar1 genel olarak {ic temel boyutta
incelenmistir. Bu boyutlar davranigsal boyut, tutumsal boyut ve karma yaklagim boyutu

seklindedir.

Bunlardan ilki olan davranigsal boyut; miisterinin herhangi bir magazaya
tercihini gosteren tekrar tekrar ayni magazadan ihtiyaglarini gidermeye yonelik yapmis
oldugu davranisi ifade ederken, belli bir magazadan satin alma orani ve gidis siklig1 ile
degerlendirilmektedir (Barutgu, 2008, s.240). Caruana (2002) yapmis oldugu calismada
magaza sadakatinin davranigsal boyutunu miisterilerin belli bir magazaya veya markaya
kars1 satin alma oraninin 6l¢iilmesi durumu olarak nitelendirmektedir. Bloomer ve

Ruyter (1998) calismasina gore ise, tliketicilerin tekrar satin alma davranisi magaza
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sadakatinden kaynaklanmiyorsa, bu miisterilerin ayn1 magazadan tekrar tekrar satin
alma davranis1 gostermemesi, gercekte sadik olmayan miisteriler oldugunu ileri
stirmiistiir. Knox ve Denison (2000) ise davranigsal boyutu, tiiketicilerin belli bir
magazaya devamli sekilde ziyaret etmesi ve o belirli olan magazanin devamli bir

miisterisi haline geldigini ileri stirmstiir.

Ikinci temel boyut olan tutumsal boyut ise; miisterilerin iiriin, marka veya
magaza ile arasinda olusturdugu psikolojik bir bag ile dl¢lilmektedir (Barutgu, 2008,
s.240). Yapilan baska bir calismada ise; tutumsal boyut, miisterilerin hizmet
saglayicilarina duymus oldugu olumlu tutumlardan kaynaklanan sahiplenme olgusuna
da dayanarak kendileri agisindan tercih sadakati olusturdugu bir siire¢ oldugunu ileri

stirmiistiir (Dimitriades, 2006, s.785).

Ucgiincii boyut olan karma yaklasim boyutu, miisteri sadakatini 6l¢gmek i¢in hem
davranigsal hem de tutumsal boyutun birlesimi olmakla birlikte, miisterilerin iiriin
tercihlerini, marka bagimlilik egilimini, toplam satin alma miktarmi esas alan bir
boyuttur. Tatmin edici bir nitelikteki sadakat durumunda, hem tutumsal hem de
davranigsal boyutun birlikte kullanilmasi 6nem arz etmektedir. Bu yaklasim
tiikketicilerin sadakatini, o iiriine markaya yada magazaya karsi olumlu tutumlar1 ve
tekrar tekrar satin alma davraniginin birlesimi olarak tanimlanmistir (Cat1 ve Kogoglu,

2008, s. 170).

Aligveris merkezleri teknolojiyi kullanarak miisterileri eglendirmeleri,
kendilerini digerlerine gore faklilastirmak icin kullandiklar1 yontemlerden biridir.
Cocuklar i¢in oyun alanlari, yemek yeme ve dinlenme alanlar1 i¢in ayrilan yerler,
sergiler, gosteriler ve aktivitelerin tiim aligveris merkezlerince kullanilmaya baslanmast,
tilketicileri aligveris merkezlerine ¢ekmektedir. Aligveris merkezlerinde teknolojik alt
yapmin kullanildig1 gorsel etkinlikler ve eglence aktiviteleri uygulanmaktadir. Ornegin,
miisteriler aligveris merkezlerini her ziyaret ettiklerinde bilgisayarli kiosklara giris
yapabilecekleri bir PIN numarasi belirliyorlar v e bu numaralar sayesinde kiosklara giris
yapan ziyaretciler odiiller kazanma hakkina ve indirimlerden yararlanma olanagina
sahip olmaktadirlar. Benzer sekilde, gorsel teknolojinin ticari olarak en yaygin

kullanimi1 alan1 olarak sinema, tiyatro, eglence yerlerinin yani sira, iilkemizde yeni insa
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edilen aligveris merkezlerinde 5 boyutlu sinema odalari, kar eglencesi yasatmak iizere

tasarlanan kar {initeleri, bluetooth’lu reklam panolari mevcuttur. (Erding, 2011, s.6-7).

Glinilimiizde son birkag¢ yila kadar var olan aligveris merkezlerinin birgcogunun
birbirine benzemesi, tiiketicilerin zihninde benzer sekilde konumlanmaktadirlar. Ancak
glinlimiiz tiiketicilerin i¢inde bulunduklar1 yasam kosullarinin zorlugu, bu baglamda
yasamlarindaki problemlerden uzaklagsmak istemeleri, serbest zamanlarinin ¢ok genis
olmamasi, aligveris merkezlerinin formatlarinda bir degisime gitmelerine neden
olmustur. Bu baglamda, aligveris merkezleri de tiiketicilerine tek bir mekana gelerek
bircok faaliyette bulunabilme firsati yaratmakta ve eglence konseptlerini aligveris
merkezlerinin Onerilerine dahil etmektedir (Aybar, 2011, s.3841). Ciinkii miisterilerin
bir aligveris merkezinden beklentileri giderek artmakta ve c¢esitlenmektedir.
Ziyaretgilere zaman kazandirma, prestij saglama, eglence olanaklarina sahip olmasi,
karmasik olmamasi seklinde olan beklentiler, aligveris merkezleri yoneticileri tarafindan
yanit verilmesi gereken unsurlardir (Erding, 2011, s.8). Sonucta, modern aligveris
merkezleri artik tiiketicilerine sadece satin alabilecekleri ¢esitli iirlin, marka ve
hizmetlerin yani sira, serbest zamanlarini en eglenceli sekilde tiiketebilecekleri
faaliyetler sunarak, onlara giindelik yasamlarindan uzaklasarak eglenebilecekleri yeni
yasam tarzlart sunmaktadirlar. Aligveris merkezlerinin yapmis oldugu bu tiim
faaliyetler, tiiketicilerin o aligveris merkezindeki faaliyetleri begenmesine, uzun
donemli iligki kurmasina ve sadakat olusturmasina yardimei olmasina neden olacaktir

(Aybar, 2011, 5.3841).

2.3. MUSTERI ILGILENIMI KAVRAMI
2.3.1. Miisteri Ilgilenimi Kapsam

Ingilizce “involvement” kelimesi dilimize “ilgilenim” olarak gevrilmistir
(Odabas1 ve Baris, 2007, s.122). Ik kez 1947 yilinda psikoloji alaninda Sherif ve
Centril tarafindan ortaya atilan ilgilenim kavrami, pazarlama alaninda Krugman’in
televizyon reklamlarinin 6grenilme bigimleri iizerine yapmig oldugu bir arastirma ile

yayginlik kazanmstir (Cakir, 2007, s.164).

107



Tiiketici ilgilenimi ¢cok genel anlamda, tiiketicilerin iiriinler, reklamlar ve satin
alma davranig1 gibi tiikketim siirecinin farkli yonlerine zihinsel anlamda katilma diizeyi
olarak tanimlanmistir (Broderick ve Mueller, 1999, s.97). Zaichkowsky (1986) ise,
misteri ilgilenimini, kisinin izledigi reklam, bir {irlin veya bir satin alma kararimi
kendisi ile ilgili olarak algiladig1 zaman ilgilenimin varligindan bahsedilmekte oldugunu
dile getirmistir. Kisi, kendisi ve bu ii¢ konuyla ilgili arasinda bir bag kurmaktadir. Yani,
tirtinii kendi ihtiyaglariyla ve degerleri ile baglantili hissederse iiriin hakkinda bilgilerle
ilgilenir, satin alma karar1 vermesi gerekiyorsa, daha dikkatlice diisinmeye motive

olmaktadir (Zaichkowsky, 1986, s.4).

Baska bir ¢alismada, tiiketici ilgilenim profili ortaya ¢ikartilmistir. Bu profile
gore, Uriiniin algilanan 6nemi, algilanan gosterge degeri, algilanan haz degeri ile, yanlis

bir satin almadan dogacak olan risk olasiligi ortaya ¢ikartilmistir (Cakir, 2007, s.172).

Literatiirde, en yaygin olarak kullanilan tanima gore ilgilenim, belirli bir
uyaran ya da durum tarafindan gézlemlenemeyen motivasyon ve ilgi halidir. Bu sebeple
ilgilenim bir nesneye atfedilen énem olarak da degerlendirilebilir. Miisterilerin iiriin
veya hizmetlerle ilgili yapmis olduklart degerlendirmelerde ilgilenim biiyiik bir 6neme
sahiptir. Tlgilenim kavramu tiiketicilerin satin alma ve iletisim davranislarim etkileyen ve
kisiden kisiye farklihk gosteren bir durumdur. Ilgilenim seviyesine bagl olarak
tiiketicilerin karar alma siirecleri ve bilgi arama faaliyetleri farklilik gostermekle
birlikte, bunlara ek olarak da tutundurma mesajlarina karsi aktif veya pasif
olabilmektedirler. ilgilenim kavram konu iizerinde calisan akademisyenler tarafindan
cesitli sekillerde siiflandirilmistir. Bu siniflandirmalardan birine gore ilgilenim ikiye

ayrilmaktadir (www.tpdf.org/tuketici-ilgilenimi.html, Erigim Tarihi: 11.03.2012):

> Siirekli flgilenim: Tiiketicinin bir {iriine karsi sahip oldugu ilgilenim

derecesinin uzun siireli olmasidir. Bu ilgilenim tiirlinde tiiketici ve iiriin veya
hizmet arasindaki iliski, belirli bir satin alma isleminden bagimsizdir. Uriine
duyulan siirekli ilgilenim seviyesi arttikca, kisinin bilgi arama, elde ettigi bilgiyi
paylasma cabalar1 ve iriinle ilgili bilgi icin damisilan kisi olma o6zelligi

artmaktadir.
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> Durumsal llgilenim: Siirekli ilgilenim kavramindan farkli olan durumsal

ilgilenim kavraminda, belirli durumlarda bir {iriine veya hizmete karsi artan
ilgilenim seviyesidir ve ge¢ici bir durumdur. Satin alma igleminin

tamamlanmasinin ardindan son bulmaktadir.

Her tiiketicinin bir {iriin veya markanin kendisi, reklam1 ve satin alma karari ile
ilgilenim seviyesi farkli olabilmektedir. Ilgilenimin yiiksek ve diisiik seviyeleri
bulunmaktadir. Ilgilenim seviyesinin kisiden kisiye farklilik gdstermesi karar verme ve
bilgi arama aktivitelerindeki kisisel farkliliklara, kisilerin reklama maruz kaldiklari
sirada zihinsel olarak pasif ya da aktif olmalarina, reklamla sunulan bilgi isleme
miktaria baglidir. Zaichkowsky’a gore iiriin ilgilenimi, satin alma ilgilenimi ve reklam

(mesaj) ilgilenimi olarak iig tiir ilgilenim bulunmaktadir (Zaichkowsky, 1986, s.6).

> Uriin_1llgilenimi: Uriin ilgilenimi, iiriiniin kiside meydana getirdigi ilgi,

uyarilma miktar1 ya da kisinin {iriinle kendisi arasinda duygusal baglant1 kurmasi
hali olarak tanimlanmaktadir. Hali hazirda bir satin alma niyeti yoksa bile
olusabilen bu ilgilenim tiirii algilanan riske degil, iiriiniin kisinin ihtiyaglari,
degerleri ile ilgisinin giliciine dayanmaktadir. Buna gore bir iirlin bir satin alma
ya da kullanim hedefi yokken bile siirekli dneme sahip olarak algilanabilir. Uriin
ilgilenimi, iriinle ilgili ge¢mis deneyimlerin ve giiclii inanglarin bir
fonksiyonudur. (Bloch, 1982, s.413). Bir bagka tanima gore ise, iiriin ilgilenimi,
tilketicilerin zamana ve duruma bagli olmaksizin bir {iriine veya hizmete karsi
duydugu ilgi, uyarilma ve motivasyon halidir. Tiiketiciler i¢in 6nem tagiyan
bircok {irlin veya hizmet bulunmaktadir, ancak bunlara karsi tiiketicilerin
ilgilenim seviyeleri her zaman yiliksek olmayabilir (www.tpdf.org/tuketici-

ilgilenimi.html, Erisim Tarihi: 11.03.2012).

> Satin Alma flgilenimi: Satin alma ilgilenimi Clarke ve Belk (1979) tarafindan

“gorev ilgilenimi”, Rothschild ve Houston (1980) tarafindan “durumsal
ilgilenim” olarak isimlendirilmistir. Clarke ve Belk, “gérev Ilgilenimi’ni satin
alma davranisini etkileyen bir durumsal degisken olarak tanimlamaktadirlar.
Boylelikle tiiketici o anki 6nemli ve acil amaglari gerceklestirmeyi sagladigi i¢in

iirlin veya satin almaya kars1 yiiksek ilgilenim hissedebilir (Clarke ve Belk,
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1979, s.313). Rothschild ve Houston (1980) ise “durumsal ilgilenim” olarak
tanimladiklar1 bu ilgilenim tiirinde, satin alma sonucunda yiiksek menfaatler s6z
konusu ise satin alma gerceklesene kadar bir iiriine veya hizmete kars1 gegici bir
ilgilenim duyulabilmektedir. Menfaat miktarinin biiyiikliigii algilanan riskin bir
bileseni olmakla birlikte, ayn1 zamanda algilanan risk biiytidiik¢e tiiketicilerin
iiriin ilgilenimi seviyesi de yiikselme egilimi gostermektedir. (Rotschild ve
Houston, 1980, s.656). Satin alma ilgilenimi bireylerin satin alma faaliyetleri ile
ilgiliyken, friin ilgilenimi belirli bir iiriin kategorisine karst duyulan bir
ilgilenimdir. Ornegin bir kisi belirli bir iiriin veya markaya kars1 yiiksek
ilgilenime sahip olurken, satin alma ilgilenimi marka sadakati gibi sebepler
dolayistyla diisiik olabilmektedir (www.tpdf.org/tuketici-ilgilenimi.html, Erigim
Tarihi: 11.03.2012).

Reklam (Mesaj) Ilgilenimi: Reklam ilgilenimi, reklama maruz kalma sirasinda

alicilarin reklamda sunulan mesaj iizerinde ayrintilandirma yapma derecesi
olarak tanimlanmaktadir (Muehling ve Laczniak, 1988, s.24). Bagka bir tanima
gore ise reklam ilgilenimi, mesajin meydana getirdigi bilissel tepkilerin derinlik
ve niteligiyle tanimlanan durumsal ya da gegcici bir hal olarak tanimlanmaktadir.
Sonug olarak, belirli bir iirline veya markaya uygun mesajlar, mesaji alma
durumlar1 ve mesaja alan kisilere gore degismektedir. Boylelikle mesaj tepki
ilgilenimi stirekli bir egilim gdstermemektedir. Alicinin mesaj icerigini isleme
motivasyonu, mesaj icerigindeki ilgilenebilme yetenegi ve ilgili olabilme
olanagi faktorleri mesaj igerigini ve ilgilenim durumunu etkilemektedir (Batra

ve Ray, 1983, 309).

Muehling ve Laczniak (1998), calismalarinda markaya yonelik tutumlar ile

marka inanglart ve reklama yonelik tutumlar arasindaki iliski arasindaki ilgilenim

diizeyini incelemislerdir. Diisiik ilgilenim diizeyine sahip olan tiiketicilerin, inanglarin

rolii etkisiz iken, reklama y6nelik tutumun markaya yonelik tutuma gore 6nemli dlciide

etkilendikleri ortaya ¢ikmustir.

Chaudhuri (1998) yapmis oldugu calismada tiiketiciler i¢in ozellikle yiiksek

ilgilenime bagh olan {irtin kategorilerinde, tiiketicilerin iiriin markalarini birbirlerinden
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cok farkliymig gibi algiladiklarini ve tiiketiciler i¢in 6nemli iiriin kategorilerinde yiiksek

risk algilandigini ortaya ¢ikarmistir.

O’Cass (2000) yapmis oldugu ¢alismada, ilgilenim kavramini daha ¢ok satin
alma Oncesi faaliyetleri, bilgi isleme siireci, marka farkliliklarinin algilanmasi ve iirtiniin
niteliklerinin degerlendirilmesi agisindan incelemistir. Sonugta, tliketicilerin sadece
iiriine yonelik bir ilgilenim sergilemedikleri bunun yaninda ilgilenimin reklam ve
tilketime yonelik olabilecegi gibi, satin alma kararina yonelik olabilecegi ortaya

cikartilmigtir.

Sonugta, ilgilenim, tiiketicilerin durumlari, olaylari, iiriinleri veya hizmetleri
algilamalar1 sonucunda onlara ne kadar ilgi gosterdikleri ile ilgilidir. Tiiketicilerin
ilgilenimi, bir {iriin veya hizmet kategorisine, bir markaya veya bir satin alma durumuna
yonelik olabilecegi gibi, reklam gibi biitlinlesik pazarlama iletigimi unsurlarinin da
icinde bulundugu mesajlara yonelikte olabilmektedir. Gliniimiizde, 6zellikle pazarlama
uzmanlari, kendi {irlin veya hizmetlerine ve markalarina olan ilgilenim derecesini
arttirmaya ve bu ilgilenimin satis ve kar ile sonu¢landirilmasina ¢alismaktadir (Kog,

2007, s.143-144).
2.3.2. Tiiketici Davranmisinda Karar Verme Diizeyleri

Tiiketicinin karar alma siireci her zaman ve her durumda ayni yogunlukta ve
ayn1 diizeyde olmamaktadir. O halde, Onlimiize tiiketicinin karar vermesiyle ilgili
degisik diizeyler ¢cikmaktadir. Verilecek kararin ¢abuklugu ve ihtiya¢ duyulan bilginin
miktar1 dikkate alindiginda, tiiketicinin daha 6ncede bahsedilen yogun, siirli ve rutin
karar verme alternatiflerinden birini kullanarak karar verdigi sOylenebilmektedir

(Odabasi ve Baris, 2007, s.339).

Rutin ya da otomatik davranis, tiiketicinin satin alma davranislarinin ¢ogu
aligkanliga baglhdir. Her sabah ayni gazeteyi almak bu davraniga ornek gosterilebilir.
Aligkanliklarla satin alan triinler, genellikle fiyat1 ucuz, kullanimi sik olan, her yerde
her zaman kolaylikla bulunan iirtinlerdir (Orhan, 2002, s.12). Tiiketici bu tiir satin alma

davranisinda fazla arastirma ve diisiinmeye gerek duymayarak, kisa siirede tercihini
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yapmaktadir (Altunisik ve Calli, 2004, http://iibf.ogu.edu.tr/kongre/bildiriler/05-04.pdf,
Erisim Tarihi: 07.03.2011).

Sinirli sorun ¢ézmede, tliketicinin se¢im kriterleri olusmus ve tliketicinin daha
az zamana ihtiyac1 vardir. Uriin veya marka hakkinda tiiketicinin yeterli bilgisi yoktur,
buna ragmen arastirmaya yonelik giidiilenme diizeyi diisiiktiir. Tatminsizlik durumunda

marka degistirme s6z konusudur (Odabas1 ve Baris, 2007, s.340).

Yogun sorun ¢dzme ise, tliketicinin iiriin veya hizmetle ilgili bilgisinin sinirlt
oldugu zaman yapmis oldugu davranis seklidir. Tiiketici yogun bilgi ve zamana
gereksinim duymaktadir. Ozellikle birim degeri yiiksek ve satin alma siklig1 seyrek olan

dayanikl tiikketim {irtinlerinde s6z konusudur (Orhan, 2002, s.12).

Ilgilenim, belirli bir durumda bir uyaran igin hissedilen kisiyle nem duygusu
ve ilgi diizeyidir. Bu tanimdan yola ¢ikarak, ilgilenim ile ilgili ii¢ 6zellik ortaya
cikmaktadir. Ilgilenim kisinin ozellikleri, uyaranmn o6zellikleri ve iginde bulunan

durumun 6zelliklerine gore sekil almaktadir (Zaichkowsky, 1994, s.61):

v' Kisinin Ozellikleri: flgilenimin basladigi nokta kisidir. Kisinin ihtiyaglart
duygular1 ilgilenimi azaltip c¢ogaltabilmekte olup, ayni zamanda, bazi
durumlarda kisin {iriin, hizmet veya marka ile kendisi arasinda énemli baglarin
oldugunu diisiinebilmektedir. Bu durum, iiriine kars1 kisinin ilgi gostermesini ve
buna bagli olarak enerjisini harekete ge¢irmesini saglamaktadir. Tiiketicilerin
otomobiller ile yakin bir ilgisi var ise, rallilere katilma, otomobil sovlarina gitme
veya uygun magazinleri okumalari muhtemeldir. Ilgilenim seviyesi diisiik
diizeyde olan tiiketiciler icin ise, otomobil sadece bir ulasim ydntemi olarak

distiniilmektedir.

v' Uyaranin Ozellikleri: Tiiketici davramslar agisindan, ézellikle reklam uyaran
gorevindedir. Uriin ilgilenimi, tiiketicinin iiriin ile kurdugu iliski ile ilgilidir.
Belirli bir kisinin, belirli bir durumda belirli bir iirline verdigi kisisel énemdir.
Uriinler farklilastikga, ilgilenim diizeyi o kadar artis gosterecektir. Ayrica,
tirtinle ilgili algilanan riskler ilgilenim diizeyini belirlemede ¢ok 6nemli rol

oynamaktadir.
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v icinde Bulunulan Durumun Ozellikleri: Durumsal degiskenler ilgilenim
diizeyini belirleyen tigiincii unsurdur. Miisterinin i¢inde bulundugu durum onun
{iriin veya hizmete duydugu ilgilenim diizeyini etkilemektedir. Ornegin, {iriiniin
tilketilmesinde yiiksek ilgilenim duyacak miisteri, satin almada da yiiksek
ilgilenim duymaktadir. Kisinin benligi, duygu ve diisiinceleri onun ilgilenim
diizeyini olumlu veya olumsuz sekilde etkilemektedir. Moda olan her giysinin
onceleri ilgilenimi yiiksek iken, zaman icinde ilgilenim diizeyi azalmaktadir.
Baskalarmin gorecegi {iirlinlere ilgilenim yiiksek olurken, kisisel kullanimina

yonelik tiriinlerde diistik olmaktadir.

Pazarlamacilar acisindan tiiketici karar alma siirecinin 6nemi, her asamasinda
pazarlamacilarin degisik gorevleri ve uygulamalar1 olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu
konuda pazarlama uygulamalari; tiiketici se¢im stratejisini oldugu gibi kabul eder ve
ona hizmet etmeye yonelir, tliketiciye inandiric1 ¢alismalar yaparak, istenilen {iriiniin
secimine daha ¢ok yatkin bagka bir stratejisinin kabul edilmesine ¢alisir, farkli bir secim
kriteri kullanmasi igin tiiketiciyi tesvik edecek karar yenilemesine yardim etmeye
calisir, seklinde iic amaca yonelebilir. Bu ii¢ alternatif amactan hangisinin segilecegi
hedef tiiketicilerin ilgilenim diizeyleri ile yakindan iliskilidir (Odabas1 ve Baris, 2007,
s.341).

Tiiketiciler, satin alma ile ilgili olarak diisiik ilgilenimden yiiksek ilgilenime
dogru gidildiginde satin alma karar1 karmagiklik gostermektedir. Tiiketicinin ihtiyaci
ortaya ¢iktiktan sonra, bilingli veya farkinda olmadan ihtiyaci tatmin etmede ne kadar
caba sarf etmesi gerektigi degerlendirilmektedir. Bilgiler tiiketici agisindan miktar ve
icerik olarak tatmin edici bulunmamasi durumunda, tiiketici daha fazla bir sekilde bilgi
toplamaya ve degerlendirme yapmaya karar vermektedir. Sonugta, satin alma karar
stirecinin tiim agamalarindan ge¢cmeyi gerekli kilan ytiksek ilgilenimli satin almalar s6z
konusu iken, 6te yandan, tiiketici bilgi konusunda rahat ve secgenekleri kolaylikla
kullanacak durumdaysa, satin alma durumu diisiik ilgilenimlidir. Asagidaki sekilde
yiiksek ve diigiik ilgilenim diizeyindeki tiiketici davranist farkliliklart verilmistir

(Odabas1 ve Baris, 2007, s.342-343).
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Sekil 2.2. Yiiksek ve Diisiik Tlgilenimde Onemli Farkhliklar

Yiiksek flgilenim Davranis Diisiik flgilenim
Uzun zaman harcanir. |:> Zaman harcama <:I Cok az zaman harcanr.
Etkin bir sekilde bilgi aranir. I:> Bilgi arayisi <:| Cok azdir ya da bilgi aranmaz.
Etkin bir sekilde bilgiler I:> Bilgiye gosterilen <:I Degerlendirme yapmaksizin
degerlendirilir. duyarlilik kabul edilir ya da eleme yapulir.
Acik veya ayirict bir sekilde I:> Marka <:| Belli belirsiz ya da genellemeler
degerlendirilir. degerlendirmeleri ile markalar degerlendirilir.

Ilgilenim diizeyi oldukca |:> Marka bagliligi <:| flgilenim diizeyi olduk¢a
yiiksektir. gelisme olasilig1 zayiftir.

Kaynak: Odabasi, Y. ve G. Baris. (2007). Tiiketici Davramsi, 7. Baski, Istanbul: MediaCat Yaynlari,
s.343

Ozellikle tiiketicilerin satin alma ilgilenimi yiiksek ise, iiriin hakkinda
kendisinde dnceden depolanmis bir bilgi yoksa, tiiketiciler i¢in dis arama 6nem kazanir
ve tiiketiciler 6zellikle medyadaki reklamlara daha ¢ok dikkat etmektedirler (Beatty ve
Smith, 1987, s.91). Algilanan risk biiylidiik¢e tiiketicilerin ilgilenim seviyesi
ylkselmekte iken, satin alma bir defalik tamamlandiktan ve sonuglar1 belli olduktan

sonra tiiketicinin {iriin ilgilenimi azalmaya baglamaktadir (Cakir, 2006, s.669).

Her tiiketicinin bir {irlin veya markanin kendisi, reklami1 ve satin alma karari ile
ilgilenim seviyesi farkli olmaktadir. Krugman (1965)’a gore ilgilenimin yiiksek ve
diisiik seviyeleri bulunmaktadir. lgilenim seviyesinin kisiden kisiye farklilik gdstermesi
karar verme ve bilgi arama aktivitelerindeki kisisel farkliliklara, kisilerin reklama maruz
kaldig1 sirada zihinsel olarak pasif ya da aktif olmalarina, reklamla sunulan bilgiyi

isleme miktarina baglidir (Cakir, 2006, s.668).
2.3.2.1. Yiiksek Ilgilenim Diizeyi

Yiiksek ilgilenim durumunda, tiiketici Oncelikle farkina varir, sonrasinda
bilgilenme olusur ve ardindan da elde edilen bilgilere bagli olarak bir tutum
gelismektedir. Eger, tutum olumlu ise tiiketici deneme asamasina geg¢mektedir.
Davranis, olumlu tutumla denenen {iriinden memnun kalinmasi halinde uzun dénemli ve

tekrarlanan bir tiiketim olgusuna doniismektedir (Odabasi ve Barig, 2007, s.343).
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Ilgilenim diizeyi yiiksek oldugunda, tiiketiciler agisindan igsel ve dissal tiim bilgilere
erisme ihtiyaci ortaya ¢ikmaktadir. Yiiksek ilgilenim nedeniyle miisterilerde satin alma
niyeti olmasa bile, 6n bilgi toplama ihtiyaci olmaktadir. Bu durumda 6nceden toplanan
igsel bilgiler tiiketiciler i¢in yeterli olmaktadir (Mowen, 1993, s.403). Sekil 2.3.’de
yuksek ilgilenimde yasanilan adimlar ve bu adimlardan gegen tiiketicilere hitap

edilebilecek stratejiler ve pazarlama cabalar1 goriilmektedir.

Sekil 2.3. Yiiksek ilgilenimde Karar Verme Siireci

Uriin kalitesi, garantiler,

5. Adim |::> Hizmetler, isletmenin halkla
Uzun dénemli davranig

iligkiler cabalari
4. Adim Uriin kalitesi ve performansi,
Deneme Fiyat nakliye ve kolaylastirica
unsurlar

3. Adim

Tutum / Niyet olusumu |::>Denemeyi saglamali, gosteriler yapilmali

Satig arttirici araglar kullanilmali

2. Adim - Akilel fayda yonlii mesajlar, az tekrar
Yogun bilgi aramasi

1. Adim |::>

Farkinda olmasi Satis elemanlarinin ¢abasi, kulaktan kulaga iletisim

Basili reklamlar, yogun bilgilendirme,

Kaynak: Odabasi, Y. ve G. Baris. (2007). Tiiketici Davramsi, 7. Baski, Istanbul: MediaCat Yaynlari,
s.344

Yiiksek ilgilenimde yapilmasi niyetinde olunan aligveris i¢in endiseler
bulunmakta ve tiiketiciler alim oncesi ¢ok miktarda bilgi toplamaktadir. Tiiketici ¢ok
yiiksek diizeyde motive oldugu icin, bilgiye ¢ok fazla sekilde aramaktadir, dolayisi ile
tiikketici bu bilgilere ulagmak i¢in medya kaynaklarini inceler veyahut kulaktan kulaga
reklama yoOnelmektedir. Uzun donemli davraniglar ve yiiksek ilgilenim bagintisi
olusturulurken, genellikle yiiksek ilgilenim ile marka bagliliginin paralel gelistigine
inanilmaktadir. Bu inanig, ilgilenimin tiiketici ile {iriin arasindaki bag olarak
tanimlanmasindan kaynaklanmaktadir. Yapilan arastirmalar yiiksek ilgilenim ile marka
bagliliginin birbirinden farkli kavramlar oldugunu saptamistir. Bu ise, yiiksek ilgilenim

diizeyinde hedef pazarlarin hemen isletmenin markasina yonelik sadakat gelistirecegi
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anlamina gelmemektedir. Yiiksek ilgilenimin marka bagliligina doniistiiriilebilmesi igin
iriiniin fonksiyonel 6zelliklerinin vurgulayan iletisime agirlik verilmeli, ayn1 zamanda
tilketiciye vaat edilen kalite sunulmali, garanti ve satis sonrast servis destegi
verilmelidir. (Odabast ve Barig, 2007, s.345). Tiiketici triinle ilgilenimi yiiksek
oldugunda, yogun bir biligsel faaliyete girismektedir ve dolayisiyla duygusal
bilesenlerin 6nemi azalmaktadir (Cakir, 2006, s.670).

Yiiksek ilgilenim diizeyindeki tiiketicilere ikna edici mesajlar sunuldugunda,
tilketicilerin sifreleme, anlatma ve ayrintili bir sekilde incelediklerini ancak, diisiik
ilgilenim diizeyinde olan tiiketicilerin bdyle bir durumda bulunmadiklar1 ortaya

cikartilmistir. (Lord ve digerleri, 1995, s.76).

Tiiketiciler birbirinden farkli olabileceginden genellemeye gitmek her zaman
risk tagimaktadir. Asagidaki kosullar altinda ilgilenim daha yiliksek olma egilimi
gostermektedir (Odabasi ve Barig, 2007, s.348):

% Ihtiyaci tatmin etmeye ydnelik secenekler hakkinda tiiketicinin yeterince bilgisi

yoksa,

X/
o

Biiyiik miktarda bir harcama s6z konusuysa,

X4

L)

Uriin dikkate deger bir sosyal &nem tasiyorsa,

*,

< Uriin 6nemli yararlar saglama potansiyele sahip olarak goriiliiyorsa.

Ilgilenim seviyesi yiiksek olan tiiketiciler, iiriinler, hizmetler veya markalar
arasindaki farklar ile yakindan ilgilenmekle birlikte, bu markalar1 satin alirken ¢aba ve
zaman harcamaya ¢ok heveslidirler. Bunun sebebi ise, ilgilenim seviyesi yliksek olan
tilkketicilerin, satin alimlar1 kendileri i¢in biliylikk 6nem tagimakta, ayni zamanda da,
tiketicilerin  kimligi ve imaj1 ile baglantili olup, tiliketiciler agisindan risk
olusturmaktadir. Bu tip satin almalarda izlenen siireg, aktif 6grenme ile markalar
arasinda inanglar olusturulmasi, markalarin degerlendirilmesi ve satin alma kararlarinin

degerlendirilmesi seklindedir (Bozkurt, 2005, s.103).
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2.3.2.2. Diisiik Ilgilenim Diizeyi

Diistik ilgilenim durumunda da, karar alma siireci yine yiiksek ilgilenim
durumundaki gibi farkina varma ile baslamaktadir, ancak bireylerin bilgi toplama
konusunda aktif bir ¢cabasi olmamaktadir, bu nedenle siirekli tekrarlanan mesajlar ile
irtinli denemeye ikna edilmeleri gerekmektedir. Diislik ilgilenim durumunda, tutum
uzun donemli satin alma davranig1 yaratan 6nemli bir etkendir (Odabasi1 ve Baris, 2007,
s.343). Sekil 2.4.°de yiiksek ilgilenimde yasanilan adimlar ve bu adimlardan gecen

tiikketicilere hitap edilebilecek stratejiler ve pazarlama ¢abalar1 goriillmektedir.

Sekil 2.4. Diisiik ilgilenimde Karar Verme Siireci

Tekrarlanan reklamlar

5. Adim I::> Kalite yiiksek, fiyat diigiik
Uzun donemli davranig

4. Adim Uriin kalitesi ve performansi,
Tutum ve gelecege yonelik Ugiincii kisilerin destegi, onay1
nivetler
3. Adim |::> Denemeyi saglamali, ambalaj, tutundurma
Deneme .. . .. L
O6nemli, satin alma diizenlemeleri etkili
2. Adim - Az bilgi, ¢cok tekrar

Kisa bilgi aramasi

1. Adim =

Farkinda olmasi

TV ve radyo reklamlari, dikkat ceken mesajlar,

Duygusal temalar, hareketli ve renkli mesajlar

Kaynak: Odabasi, Y. ve G. Baris. (2007). Tiiketici Davramsi, 7. Baski, Istanbul: MediaCat Yayinlari,
s.346.

Disiik ilgilenim durumunda, bilgi arama siirecinde tiiketici pasiftir, iiriinle az
kisisel bag hissettigi i¢in ve alimla iliskilendirildigi risk az oldugundan otiirii bilgi
tesadiifen ele gecirilmektedir. Tiiketiciler bilgiye ulasmak i¢in 6zellikle medya ortamlari
icersinden TV veya radyo kullanmaktadirlar. Ayn1 zamanda tiiketicilerin alg1 siireci
kendine yaramayacak bilgileri zihninde yer vermeyecek se¢imli algidir. Tiiketiciler
acisindan Onemli karar kriterleri fiyat, ambalaj, satis noktasi materyaller ve

tutundurmalardir. Ayn1 zamanda, iiriinii denemekle yasanilan deneyim tiiketici de bir
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tutum yaratmakta ve bu tutum davranislar1 sekillendirmektedir (Odabas1 ve Barig, 2007,

5.346).

Ilgilenim seviyesi diisiik oldugunda, tiiketicinin biligsel isleme motivasyonu da
diisiik olmaktadir (Cakir, 2006, s.668). Tiiketicilerin, diisiik ilgilenim diizeyinde
olmalarinda ise, iiriinler, hizmetler veya markalar hakkinda aktif bilgi arayisi i¢inde
bulunmazlar ve cevreden gelen bilgileri pasif bir sekilde algilamaktadirlar. Ilgilenim
seviyesi diisiik olan iirlinler, hizmetler veya markalar, tiiketici i¢in ¢ok fazla 6nem
tasimamaktadirlar. Bu tip satin almalarda algilanan sosyal, psikolojik, ekonomik ve
finansal riskte fazla olmamaktadir. Ilgilenim seviyesi diisiik olan tiiketicilerin zihinsel
stireci, pasif 6grenme ile iiriin, hizmet veya markalar hakkinda inanglar olusturulmasi,
satin alma kararinin verilmesi, satin alma ve kullanim sonras1 degerlendirmenin yapilip

yapilmamasi seklindedir (Bozkurt, 2005, s.103).

Ikamesi olan ve nispeten diisiik fiyatli iiriinlere yonelik satin alma kararlarinin
cogu diisiik ilgilenimli sayilabilmektedir. Tipik Orneklerini ise, siipermarketlerde, ev
arag gerecleri satan magazalar ve bu yerlerdeki lriinlerin ¢ogunda gérmek miimkiin

olmaktadir (Odabas1 ve Barig, 2007, s.348).

Sonug olarak, yiiksek ilgilenime sahip olan tiiketiciler iirlin veya hizmeti
aramak i¢in daha c¢ok bilgiye ve zaman ihtiya¢ duyarlar, ancak diisiik ilgilenime sahip
olan tiiketiciler {irlin veya hizmeti aramak i¢in bilgiye ihtiya¢ duymadiklar gibi, diisiik
ilgilenime sahip olduklarindan o {riin veya hizmeti satin almak i¢in
diistinmemektedirler. Dolayisiyla diisiik ilgilenime sahip olan tiiketiciler iiriinlere veya

hizmetlere kars1 sadakat gosterdikleri diistintilebilinir.
2.3.3. Tiiketici Ilgilenimine Bagh Olarak Satin Alma Tiirleri

Tiiketicilerin satin alma davraniglari, {irlinden {irline, hizmetten hizmete ve
markadan markaya degisiklik gostermektedir. Tiiketicilerin gida satin alirken satin alma
davranislarindaki durumuyla, elektronik bir esya satin alma durumundaki davraniglar
birbirinden farkliliklar gostermektedir. Bunun sebebi ise, tiiketicilerin satin alma
davraniglarindaki diizeylerindeki farkliliklariyla, markalar arasindaki farklilik ve

benzerlikler ile ilgili olmasidir. Ornegin, yiiksek ilgilenim seviyesine sahip olan
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tiikketiciler satin alacaklari liriinler i¢in daha fazla bilgi toplamaktadir. Benzer sekilde bu
bilgi toplama durumu yiiksek ilgilenimli iirlinler i¢cinde gegerli olmaktadir. Bu bilgiler
15181 altinda, tiiketiciler satin alacaklari {irlinleri, hizmetleri veya markalar1 rakiplerle
kargilagtirma imkani bulmaktadirlar. Bu yaklagimdan hareketle ilgi ve markalar arasi
farklilik diizeylerine gore satin alma davranist dort grupta simiflandirilmaktadir (Kotler

ve Armstrong, 2005, s.154).

Sekil 2.5. ilgilenime Bagh Olarak Satin Alma Tiirleri

Yiiksek Ilgilenim Diisiik Tlgilenim
Markalar .
Arasi Fark Karmasik Satin Alma Davranisi Gesit Arayici Satin Alma
Davranisi
Varsa
Markalar Pismanlik Giderici Satin Alma Alisilmis Satin Alma Davranisi
Benzerse Davranisi

Kaynak: Kotler, P. ve Armstrong, G. (2005). Principles of Marketing, 11. Edition, New Jersey: Pearson
Prentice Hall, s. 154.

2.3.3.1. Karmagsik Satin Alma Davranisi

Karmasik satin alma davranisinda, markalar arasinda onemli farkliliklar
bulunmaktadir. Yiiksek ilgilenime sahip olan, pahali, riskli ve siklikla satin alinamayan
tiriinlerdeki satin alma davraniglarinda goriilmektedir (Yiikselen, 2006, s.110).
Genellikle tiiketiciler, yiiksek ilgilenime sahip olan iirlinlerde, ¢ok fazla bilgiye sahip
degillerdir. Ornegin otomobil, ev, teknolojik aletler gibi yiiksek ilgilenime sahip olan
tiriinlerde tiiketiciler Oncelikle, satin alacaklari iiriinler hakkinda bilgi almak
istemektedirler. Tiiketiciler satin alacaklari iiriinler hakkinda onceden bir arastirma
yapmaktadirlar ve hem drlinler hem de markalar arasinda 6zellikleri
karsilastirmaktadirlar (Kotler ve Armstrong, 2005, s.154). Tiiketiciler oncelikle satin
alacaklar1 iriinler hakkinda inancglarini gelistirirler, sonrasinda iirlinler hakkinda
tutumlar gelistirirler en son olarak ise, hangi markay1 satin alacagina karar
vermektedirler. Bu tiir davraniglar, 6zellikle iirtin pahali, riskli ve kendisini yiiksek

Olclide ifade ettigi zaman ortaya ¢ikmaktadir (Kotler, 2000, s.177-178).
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2.3.3.2. Cesit Arayici Satin Alma Davranisi

(esit arayict satin alma davranisinda, markalar arasinda 6nemli farkliliklar
olmakla birlikte, iriinlerin kendisini diisiik olarak ifade ettigi durumlarda ortaya
cikmaktadir. Yani, tiiketicilerin bazi satin alma davranisi durumunda, {iriin {izerinde az
diismesine ragmen, markalar arasindaki farkliliklarin yiiksek olmasi durumunda
sergiledigi davranis tiiriidiir. Ornegin tiiketici bir biskiivi satin alirken, kendisi bu iiriin
icin ¢ok fazla diisiinmez ve lriinii tiikettiginde degerlendirmektedir. Tiiketici farkli bir
zamanda yine biskiivi satin almak istediginde, farkli bir damak tadi i¢in farkli bir
biskiivi markasimi tercih edebilir. Tiiketicilerin bu sekilde tercih degistirmesi sadece
farklilik aradigi igindir (Kotler, 2000, s.177-178). Bu tiir satin alma davranisinda
tiiketiciler sik sik marka degisikligi yaparlar. Bu ylizden pazarlamacilar tiiketicilerin
satin alma davranisini alisilmig satin alma davranisina doniistirmeye calisan ve kendi
markasini terci edilmesini saglayan stratejiler gelistirmeye c¢aba goOstermektedirler

Kotler ve Armstrong, 2005, s.155).
2.3.3.3. Pismanlik Giderici Satin Alma Davranisi

Pigmanlik giderici satin alma davranisinda, markalar arasinda benzerlik varken,
irtinlerin kendisini yliksek olarak ifade ettigi durumlarda, tiiketicilerde ortaya ¢ikan bir
satin alma davramisi tiirlidiir. Tiiketicilerin bazi durumlarda, satin alma asamasina
yiiksek sekilde katilirken, markalar arasinda ¢ok fazla fark gérmemektedir. Bu tip
durumlarda, tiiketici markalar arasi benzerlik gordiigiinden, bilgi edinme ihtiyacini
giderecektir. Uriinler i¢in arastirma yapan tiiketici, iyi bir fiyatla karsilastiginda, ayni
zamanda da satin alma kolayligin1 hissettigi anda satin alma islemeni gerceklestirecektir
(Kotler, 2000, s.177-178). Satin alma pahali, riskli oldugundan tiiketici bu satin alma
islemini sik bir sekilde tekrarlamadigindan bilgi toplama asamasi ve markalar arasi
benzerliklere c¢ok dikkat edecektir. Ornegin, bir tiiketici damathk satin almak
istediginde, benzer markalara bakarak hem fiyat hem de bilgi toplama isine
girismektedir. Boylelikle satin alma 6ncesi ¢ok miktarda bilgi topladiktan sonra, verilen
bilgiler dogrultusunda iiriiniin veya markanin Ozelliklerini rakip iiriinlerle veya
markalarla karsilagtirarak digerine gore, istiinliiklerini ortaya koymakta ve kendi

icersinde bir inang¢ olusturmaktadir. Bundan sonra ise, kendisine gére en uygun karari
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vererek, degerlendirir ve satin alma islemini gergeklestirir (Kotler ve Armstrong, 2005,
s.155). Pazarlama uzmanlari, bu tiir tirlinlerde tiiketicinin inang ve tutumlarina yonelik
iletisim ¢abasina girmekle birlikte, ayn1 zamanda fiyat hassasiyeti ve satis personeli gibi
unsurlar ile tiiketicilerin marka tercihinde rol oynayan konulara énem vererek kendi
tirlinlerinin rakip trlinlere oranla daha fazla sekilde satisin1 ger¢eklestirmek istemektedir

(Yiikselen, 2006, s.110).
2.3.3.4. Alisilmas Satin Alma Davranisi

Bu tiir satin alma davranigi, markalar arasi1 farkliligin ¢ok fazla olmadig1 ve
tiikketicilerin {riinlerle ilgili bilgi edinmelerinin gerekmedigi durumlarda ortaya
¢ikmaktadir. Uriinler veya markalar hem fiyat olarak, hem de kalite olarak benzer
ozellikler tasidiklar icin, tiiketiciler bunlar1 gérmezden gelmektedir. Cok sayida {iriin,
belirli marka farkliliklarinin bulunmamasindan oGtiirli, lizerinde az diistiniilerek satin
alinmaktadir ve tiiketiciler bu iirtinleri satin alirken, ¢ok fazla distinmektedirler. Tuz,
su, yogurt, siit gibi kolayda iiriinler bu davranisa 6rnek olarak gdosterilebilir. Tiiketiciler
bu tip iriinler i¢in, bilgi edinmeye ihtiya¢ duymadiklar1 gibi, markalarin 6zelliklerini
degerlendirmezler. Ayni zamanda da satin alma aninda bu iriinler i¢in fazla
diistinmeden karar vermektedirler (Kotler, 2000, s.177-178). Bu tiir satin alma
davranisinda, pazarlamacilar ¢ok fazla sekilde tutundurma g¢abasi i¢ine girmektedirler.
Boylelikle tiiketicilerin {irlinleri veya markayr kolay bir sekilde hatirlamasi

saglanmaktadir (Yiikselen, 2006, s.111).

2.4. ALISVERIS MERKEZI iLE iLGILi YAPILAN CALISMALAR

Aligveris merkezlerini tercih eden tiiketicilerin davranislari ve bu merkezlerle
ilgili gelisen trendler hakkinda yabanci ve yerli olmak tizere ¢ok sayida calisma
bulunmakla birlikte, tiiketicilerin aligveris merkezlerinden beklentileri ve bu merkezler

hakkinda gelistirdikleri tutumlar konusunda sinirl sayida ¢alisma bulunmaktadir.

Aligveris merkezleriyle ilgili yapilan ilk calismalar, Ozellikle aligveris

merkezlerine tiiketicileri ¢ekmek icin saglanan Ozellikler hakkinda olmustur. Yine
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yapilan ilk ¢caligmalarda tiiketicilerin alisveris merkezi tercihindeki en 6nemli unsurlarin

aligveris merkezinin lokasyonu ve biiytikliigii ile ilgili olmustur.

Aligveris merkezi ilgili ilk yapilan c¢aligma Reilly’nin yapmis oldugu
calismadir. Bu c¢aligmada aligveris merkezinin alaninin genis olmasi ile ilgilidir. Bu
calismaya gore aligveris merkezinin alani ne kadar biiylik olursa tiiketicilerin bu
sekildeki aligveris merkezini tercih etmesinin artacagini vurgulamistir. (Eppli ve

Shilling, 1996).

Bunu takip eden baska bir ¢calismada (Huff, 1964) ise, tiiketicilerin aligveris
merkezini tercith etmesinde aligveris merkezinin biiyilikliigiiniin  tliketicilerin
tercihlerinde olumlu bir role sahip iken, uzakliginin ise aligveris merkezinin tercih

edilmesinde olumsuz bir rol oynadig tespit edilmistir.

Ilk kez 1967 yilinda Bucklin ¢alismasinda alisveris merkezi imaj1 iizerinde
durmustur. Bu ¢alismada sosyo-ekonomik faktorlerin ve tiiketici 6zelliklerinin aligveris
merkezini tercih etmesinde onemli unsurlar oldugunu ileri siirmiistiir. Bu ¢alismaya
dayanarak, tiiketicilerin ihtiyaclarin1 karsilamak ve pazarda daha biiyiik bir pay sahibi
olabilmek i¢in, aligveris merkezlerinin birbirleriyle kiyasiya rekabet halinde olmalari
ylziinden, farkli aligveris stratejileri ve oOnerileri gelistirerek tiliketicileri kendilerine

cekmeye calistiklarini vurgulamistir (Bucklin,1967).

Aligveris merkezi imaji ile ilgili yapilan diger ¢aligmalarda, Nevin ve Houston
(1980), McGoldrick ve digerleri (1992) alisveris merkezi imaji, konumu, icindeki
magazalarin sayis1 ve ¢esidi, sundugu eglence, dinlenme ve yemek yeme alanlari,
giivenlik, otopark olanaklari, cocuk bakimi hizmetleri gibi bir¢ok degiskenin tiiketicinin

aligveris merkezi tercihlerinde 6nemli bir rol oynadig1 ortaya konulmustur.

Brunner ve Mason (1968) yilinda yapmis olduklari ¢calismada ise, tiiketicilerin
aligveris merkezindeki satin alma davranisi lizerinde durulmustur. Bu ¢alismada niifus
yvogunlugu, niifus ve satin alma giicii gibi faktorler gbéz oOniinde bulundurulurken,
tikketiciler agisindan aligveris merkezine gitmek ic¢in harcanan zaman dikkate

alimmamustir.
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Cox ve Cooke (1970) tiiketicilerin aligveris merkezi tercihinde aligveris
merkezinin uzakligi ve konumu iizerinde durmuslardir. Bu calismaya gore ise,
tilketicilerin aligveris merkezi se¢iminde aligveris merkezine gitmek icin harcanan
zamanin onemli oldugu, ayn1 zamanda aligveris merkezinin konumunun tiiketicilerin

aligveris merkezi tercihinde 6nemli bir rol oynadigini tespit etmislerdir.

Bearden (1977) c¢alismasinda sehir i¢i ve sehir disi olmak tlizere alisveris
alanlarin1 ele almis ve sehir i¢ini tercih eden tiiketiciler ile aligveris merkezini tercih
edenler arasinda oOzellikle magazalara iliskin konum, atmosfer, park yeri ve satis

personelinin sicakligi unsurlar1 arasinda anlamli farkliliklar ortaya ¢ikarmistir.

Aligveris merkezi imaj1 ile ilgili bir diger calismada Wee (1986), alisveris
merkezi imajinin Slgiilmesinde tiiketicilerin aligveris merkezine asinaliginin, aligveris
merkezi imajini etkiledigini ortaya ¢ikarmistir. Bu caligmaya gore, aligveris merkezi
imaj1 igeren cesit boyutu (iiriin ve hizmet sunumlan ile ilgili), kolaylastirici boyut
(¢ekici kilan destek yapilar ve ozellikler ile ilgili), koruma boyutu (aligveris merkezinin
rekabetci durumu ile ilgili) ve islemsel boyut (glinliik islemler ile ilgili) olmak tizere
dort boyuttan olustugunu ortaya c¢ikarmistir. Ayni zamanda bu c¢aligmada aligveris
merkezi imajinin tiiketicilerin alisveris merkezindeki harcamalarina olumlu bir sekilde

etkilediginden bahsedilmektedir.

Feinberg ve digerleri (1989) c¢alismalarinda aligveris merkezlerinin sosyal
boyutunu incelemigler ve tiiketicilerin aligveris merkezlerinde sosyallesme istegi
tizerinde durmuslardir. Bunun sebebinin ise, Ozellikle sehir merkezindeki aligveris
alanlarina veya silipermarketlere kiyasla alisveris merkezlerinin sosyal etkilesimi
destekledigi ve tiiketicilere sosyal bir ¢evre kazandirdigi i¢in aligveris merkezlerinin

tiiketicinin tercihinde 6nemli bir rol oynadig1 tizerinde durulmustur.

Bloch ve digerleri (1994) aligveris merkezi imaji ile tiliketicilerin kendi
imajlarin1 karsilastirmaya yonelik bir calisma ortaya koymuslardir. Calismada,
tilketicilerin aligveris merkezlerini ziyaret etmelerinde, estetik, kagis, kesif, sosyal,
zaman akusi, rol iistlenme ve uygunluk boyutlar1 olarak 7 boyut belirlenmistir. Buna

gore, tiketiciler kendi imajlarina uygun aligveris merkezlerini tercih ettiklerini
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belirtmislerdir. Yine aymi ¢alisma icersinde, tiiketicilerin kotii hava kosullarinda
arkadaslariyla vakit gecirmek amaciyla aligveris merkezlerini tercih ettikleri

bulunmustur.

Roy (1994) aligveris sikligi, aligverisi motive eden unsurlar ve demografik
Ozelliklerin incelenmesiyle ilgili yapilan arastirmada degisik miisteri karakteristikleri
ortaya cikarilmistir. Aligveris merkezini sik bir sekilde ziyaret eden miisterilerin,
aligveris merkezine eglence amagl geldigi vurgulanmigtir. Ayn1 zamanda, tiiketiciler
acisindan aligveris merkezinin ortami ve alisveris merkezindeki sinema, tiyatro, eglence
verleri gibi hizmetler, miisterilerin aligveris merkezleri ziyaretleri etme sikligini

arttirmaktadir.

Burns ve Warren (1995) calismalarinda, aligveris merkezlerinin tiiketiciler
bakimindan temsil ettigi sosyal statii {izerinde durmuslardir. Bu baglamda, farkli olma
glidiisii daha giiglii olan tiiketicilerin digerlerine oranla kendilerine en yakin olan
aligveris merkezlerine yaptiklar1 ziyaret sikliginin daha fazla oldugunu vurgulamislardir.
Ayni calismada kendileri agisindan mekdnsal fayda sagladigi, aligveris merkezinin
vasadigt bolgeye yakin olmasit ve mekamn ferah ve aydinlik olmas: faktorlerinin

tiikketicilerin aligveris merkezi tercihinde 6nemli rol oynadigi bulunmustur.

Shim ve Eastlick (1998) ¢alismasinda tiiketicilerin alisveris merkezi tercihinde
etkili olan sosyallesme istegi, eglence ve hayattan zevk alma gibi unsurlar iizerinde
durmuslardir. Ozellikle ¢alismada, tiiketicilerin degerlerinden bahsedilerek, tutumlarini
etkiledikleri ortaya ¢ikarilmis ve Ozellikle de alisveris merkezinin 6zelliklerine iliskin
degerlendirmeleri ile tiiketicilerin sahip oldugu degerler ile ilgili oldugundan
bahsedilmistir. Sonugta, sicak bir imaj sunan aligveris merkezlerinin, eglence arayanlar,

samimiyet ve insan iliskileri sicak olanlarin daha fazla tercih ettikleri bulunmustur.

Wakefield ve Baker (1998) arastirmalarinda, alisveris merkezinin dis mimari
ozelliklerinin alisveris merkezini ¢ekici kilmakla birlikte, ayn1 zamanda i¢ diizeninin ve
dekorasyonun da ziyaretcilerinin igeride kaldigi siireyi pozitif yonde etkiledigi sonucuna
verilmigtir. Ayn1 zamanda calismada, alisveris merkezinde kullanilan renklerin ve

calinan miiziklerin tiiketici tercihinde 6nemli unsurlar oldugu bulunmustur.
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Tiketicilerin aligveris merkezini tercih etmesiyle ilgili yapilan bagka bir
calismay1 da Terblanché (1999) yapmistir. Bu ¢alismada yazar, alisveris merkezinin
tilketicilere sagladig1 faydalar iizerinde durarak, tiiketicilerin tercihlerindeki etkisini
incelemistir. Bu ¢aligmaya gore, aligveris merkezi tercihinde tiiketicilerin demografik
Ozelliklerinin yan1 sira psikolojik ve tutumsal farkliliklarinin da 6nemli oldugunu dile

getirmistir.

Griffin ve digerleri (2000) calismalarinda, tiliketicilerin satin alma davranis
dinamiklerinin farkli demografik nedenlere bagl olarak farklilastigini ileri stirmistiir.
Rusya’da yapilan ¢alismada tiiketicilerin aligveris etkinligini, bir zevk olmadan ¢ok bir

is veya gorev olarak algiladiklari sonucuna varilmistir.

Severin ve digerleri (2001) c¢alismalarinda, tiiketici tercihlerinin zaman ve
tilkeler arasinda farklilik gosterip gostermedigini arastirmak i¢in aligverig merkezleri ve
siipermarketler iizerinde ¢alismislardir. Bu calismanin sonuglarina gore, alisveris
merkezlerine iligkin tiiketici tercihlerinin zaman i¢inde yavas yavas degistigini
gostermistir. Zaman igersinde yiiksek kalite, iyi hizmet, ve atmosfer Ozelliklerinin
tilkketiciler agisindan degismedigi, ancak konum uygunlugunun zaman igersinde aligveris
merkezi tercihinde en etkili oldugu, fiyatlarin ve modanin ise zaman igersinde en az

etkili oldugu bulunmustur.

Reynolds ve digerleri (2002) outlet aligveris merkezleriyle ile geleneksel
aligveris merkezlerini karsilagtirdiklar1 ¢aligmalarinda, tiiketicilerin geleneksel alisveris
merkezlerini her ziyaret ettiklerinde daha az zaman harcadiklarini ortaya ¢ikarmislardir.
Ozelliklede tiiketicilerin outlet alisveris merkezlerini tercih etmelerindeki en 6nemli
sebebin, giyim, ayakkabi elektronik esya gibi markalarin outlet aligveris merkezlerinde

daha ucuz olarak sunuldugu sonucuna varilmistir.

Michon ve Chebat (2004) calismalarinda, aligveris merkezlerini tercih
edenlerin sadece aligveris i¢in tercih etmedikleri, aym1 zamanda da aligveris disinda
arkadaslarla vakit ge¢irmek, yemek yemek, sinemaya gitmek ve aligveris merkezinde
olan etkinliklere katilmak gibi faaliyetlerde bulunanlarinda aligveris merkezine

gittiklerini ileri siirmistiir.
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Ailawadi ve Keller (2004) yapmis olduklar1 g¢alismada ise, tiiketicilerin
aligveris merkezi tercihinde ulasabilirlik, atmosfer, tutundurma, fiyat, sunulan iiriin

sayist degiskenlerini ileri siirmiislerdir.

Martin ve Turley (2004) tniversite Ogrencileri iizerinde yapmis olduklar
arastirmada, geng¢ tiiketicilerin aligveris merkezini tercih etmelerinde ilgilenim
diizeyleri, aligveris merkezinin geng tiiketiciler i¢cin heyecan yaratmasi, atmosfer,
yerlesim diizeni, irlin gesitliligi, ve genc tiiketicilerin aligveris merkezinde kalma

arzularinin olmasi unsurlar1 en 6nemli faktorleri olusturmustur.

De Juan (2004) tiiketicilerin aligveris merkezlerini secerken, tiiketicileri
etkileyen faktorler {lizerinde durmustur. Yapmis oldugu faktdr analizi sonucunda,
tilkketicilerin aligveris merkezlerini segerken, iiriin cesitliligine, satis elemanlarinin bilgi
birikimine, temizlige, park olanaklarina, kalite ve fiyat iliskisine, lokasyon uygunluguna

ve ferahlik / sakinlik unsurlarina ¢cok daha fazla 6nem verdiklerini ortaya ¢ikarmustir.

Underhill (2005) aligveris merkezleri tercihinde cinsiyete yonelik ¢alismasinda,
erkeklerin aligveris merkezini sevmesinin miimkiin olmadigin1 dile getirmekle beraber,
aligveris merkezlerinin tasariminin tiimiiyle kadinlara yonelik oldugunu ortaya
koymustur. Yine aym calismada, aligveris mekaninin rahat olmasi ile orayr sevmek
arasinda dogrusal bir iliski kurarak erkeklerin kadinlara gore daha rahat yerlerde

aligveris yapmay1 tercih ettigi sonucuna varmistir.

Zhuang ve digerleri (2006) calismalarinda aligveris merkezi igersindeki
magaza c¢eyitliligi, bu magazalarda yer alan iriin ve marka c¢esitliligi gibi unsurlarin

tiikketicilerin alisveris merkezi tercihinde etkili olduklar1 kanisina varmislardir.

Kuruvilla ve Ranjan (2008) arastirmalarinda, gencg tiiketicilerin aligverise
yonelik davraniglarini 6lgmeye calismislar ayn1 zamanda da, aligveris merkezlerine
kars1 cinsiyetler arasinda farkli tutumlarin olup olmadigini incelemislerdir. Calisma
Hindistan’in kuzeyi, giineyi, dogusu ve batis1 olarak dort bolgede gergeklestirilmistir.
Calismada, bu dort bolge arasinda, aligveris merkezini ziyaret eden tiiketicilerin

tutumlari, ziyaret sikliklari, moda ve giyim unsuru ile aligveris yonelimleri arasinda fark
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bulunmazken, tiim bolgelerde bayanlar ile erkekler arasinda yukarida bahsedilen

Ozellikler arasinda farkliliklar bulunmustur.

Patel ve Sharma (2009) arastirmalarinda, Hindistan’da perakende sektoriiniin
son 10 yildaki gelisimi nedeniyle, tliketicilerin satin alma davranislarinin ve aligveris
kavrammin biiylik 0l¢lide  degistiginden bahsederek, tiiketicilerin  aligveris
merkezlerindeki aligveris motivasyonlarim1  etkileyen faktorleri arastirmislardir.
Aragtirma  sonucuna  gore, tiiketicilerin  aligveris  merkezlerinde  aligveris
motivasyonlarini etkileyen, hedonik ve faydaci aligveris motivasyonlart bulunmustur.
Hedonik aligveris motivasyonlari i¢inde, keyifli aligveris, haz aligverisi, fikri aligveris,
estetik veya atmosfer aligverisi, liste aligverisi ve sosyal aligveris unsurlari ortaya
cikarken, faydaci aligveris motivasyonlari ise, uygun aligveris, ekonomik aligveris ve

kazang (basar1) aligverisi unsurlari olarak ortaya ¢ikmustir.

12-17 yas tiiketicileriyle ilgili yapilan calismada, geng tiiketicilerin aligveris
merkezini tercih ederken en Onem verdikleri unsurlarin alisveris merkezindeki
aktiviteler, aligveris yapma istegi, yemek yeme, sosyallesme ve eglenmek oldugu ortaya

konulmustur (Anonymous, 2009, s.24).

Yapilan bagka bir c¢alismada, Rajagopal (2009) tiiketicilerin aligveris
merkezlerini tercih ederken, alisveris merkezlerindeki magaza cesitliliginin fazlaligi,
alisveris merkezlerindeki magazalarin satis promosyonlari, aligveris merkezlerindeki
magazalarin tiiketiciler tarafindan ekonomik kazanimlar: ile alisveris merkezi atmosferi
unsurlarina daha fazla 6nem verdikleri, boylelikle bu unsurlara dikkat eden ve yerine
aligveris merkezi yoneticilerinin, kendi aligveris merkezlerine miisteri trafigini daha da

arttiracagini savunmaktadir.

Kamarulzaman ve Lih (2010) Malezya’da yapmis oldugu calismalarinda,
aligveris merkezlerini ziyaret eden tiiketicilerin, aligveris aliskanliklar1 ve aligveris
motivasyonlarini incelemistir. Toplam 317 kisiye ulastig1 arastirmalarinda, tiiketicilerin
aligveris merkezlerini ziyaret ettiklerinde, motive olduklar1 unsularin aligveris merkezi
ortami, atmosferi, kolaylik / rahatlik, erisilebilirlik, tasarim ve tutundurma

etkinliklerinin etkili oldugu bulunmustur.
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Avello ve digerlerinin (2011) c¢aligmalarinda, alisveris merkezlerinin
tilkketiciler i¢in biiyiik bir aligveris deneyimi sagladiginin yani sira, 6zellikle eglence
unsurunun 6n plana ¢iktigini vurgulamislardir. 350 kisinin katildig1 ankette, tliketicilerin
aligveris merkezlerini ziyaretleri ile yagsamis olduklar1 deneyimler sayesinde satin alma
davraniglarinin incelenmesi, calismanin amacin1 olusturmustur. Sonucta, aligveris
merkezini ziyaret eden tiiketicilerin, aligveris merkezinde istemis olduklar1 deneyim,

rahatlik, lokasyon uygunlugu geri doniis mesafesi unsurlart bulunmustur.

Banerjee (2012) Hindistan’da yapmis oldugu calismada, tiiketicilerin aligveris
merkezlerini tercihinde, yapilan faktor analizi sonucuna da dayanarak, alisveris merkezi
imaj1, eglence, rahatlik / kolaylik, atmosfer, giivenlik, yasam tarzi, aligveris i¢in zaman

tasarrufu, mimari dizayn ve odiillendirme unsurlarinin etkili oldugu bulunmustur.

Demirci (2000) calismasinda, aligveris merkezlerinin tiiketicilerin yasadiklar
yerler olan yakinligi ile bu merkezdeki magazalarin stirekli miisterisi olmalar1 arasinda
bir iliskinin olup olmadig1 arastirilmistir. Calismada, tiiketicilerin iki farkl aligveris
bolgesinde yer alan magazalarin se¢iminde iriinlerin ¢esitliligi, magazanin temizligi,
trtinlerin uygun fiyvatlarla satilmasi, satis elemanlarimin sicakkanli olmasi ve kaliteli
tirtinler satilmast en 6nemli faktorler oldugu ortaya c¢ikarilmistir. Ayni1 zamanda, iki
bolgeden aligveris yapan tiiketiciler agisindan bir aligveris merkezini digerine tercih
etmede, aligveris merkezinin; eve yakinligi, binasi ve ¢evresinin goriiniimii, ¢evresindeki

arag ve yaya izdihami faktorleri ortaya konulmustur.

Aligveris merkezleriyle ilgili Altunisitk ve Mert (2001) yazarlarinin yapmis
oldugu calismada, aligveris merkezlerinin tliketici davranist iizerine etkileri
irdelenmistir. Bu calismaya gore, aligveris merkezlerinin tiiketici davraniglari {izerine
etkileri olumlu ve olumsuz etkiler olarak iki ana baslik altinda toplanmistir. Olumlu
etkiler birbiriyle ilintili 4 baglik halinde incelenmistir. Bunlardan ilki, daha planh
aligveris yapma, kalitenin ucuza alinabileceginin 6grenilmesi, aligveris anlayisinin
degismesi ve beklentilerde artma degiskenlerinin olusturdugu tiketicilerin
aligverislerinde daha bilingli hale geldikleri faktoriidiir. Ikincisi, tiiketicilerin, aligveris
ve eglenceyi bir arada bulabildikleri, aligveris merkezlerine eglence ve aligveris yapmak

amaciyla geldikleri, bu merkezlerinin kisa siireli de olsa ¢evre degistirmek amaciyla
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gelindigini ve ailece bu merkezlere gelindigini ifade eden degiskenlerin olusturdugu
aligveris olay daha zevkli ve eglenceli hale gelmesi faktoriidiir. Ugiinciisii tiketicilerin
bilgilendirilmesi ve egitilmesi faktoriiniin igermis oldugu tiiketicilerin; yeni tirlinleri
tanima firsati bulmasi, pazardaki degisiklikleri gorme firsati bulmasi ve bilgilenme
dolayisiyla beklentilerde bir artis oldugunu ifade eden degiskenlerdir. Son olarak ise,
aligveris merkezlerini ziyaret eden tiiketiciler bu merkezlerden aligveris yaptiktan sonra
satin alma kararlarinda, markalar arasi tercihlerde, harcamalarinda, satin alma ve
tiikketim olayina bakis agilarinda ciddi degisimlerin oldugunu ifade eden degiskenlerin
ekonomik alisveris alternatiflerinin var oldugu bilinci faktorii altinda toplanmistir. Bu
faktorler aligsveris merkezlerinin tiiketici davranislar1 {izerindeki olumlu etkileri iken,
olumsuz etkileri ise aligveris merkezlerinin tiiketicileri plansiz ve bilingsiz bir satin alma

davranigina yoneltmesi sonucuna varilmistir.

Cengiz ve Ozden (2002) calismalarinda, alisveris merkezlerine gelen
tilkketicilerin biiylik aligveris merkezleri ile ilgili tutum ve beklentilerin belirlenmesi
amaglanmistir. Bu ¢alisma igersinde, tiliketici satin alma davranisi incelenerek, genel
olarak hem tiiketici hem de perakendeci i¢in aligveris merkezlerinin tercih edilmesinde
one c¢ikan; bilingli alisveris, alisveriste giivenilirlik, arkadaslarla bir arada olma ve
eglenme,  aligveris keyfi ve karsilanmayan beklentiler olarak 5 faktor ortaya
cikartilmistir. Yine ayni ¢calismada, tiiketicilerin aligveris merkezlerini tercih etmelerine
iligkin tutumlarina yonelik 3 faktor ortaya c¢ikarilmistir. Bu faktorler sirasiyla; aligveris
merkezinin sagladigi pazarlama faydalari, alisveris merkezinin fiziki ozellikleri ve

alisveris merkezlerindeki tutundurma aktiviteleri olarak belirlenmistir.

Ibicioglu  (2005), alisveris merkezleriyle ilgili tiiketici tutumlarmin
sekillenmesinde etkin olan faktorleri ortaya ¢ikarmaya yonelik bir c¢aligmada
bulunmustur. Bu ¢alismanin bulgularina gore; tiiketicilerin yaslarindaki artigla birlikte,
ziyaret sikliinda bir azalma goOstermesi, ayn1 zamanda eglence ihtiyacinin orta ve
ileriki yastaki insanlarin gezme ve eglenme gereksinimleri icin aligveris merkezlerini
tercih etmedigi bulunmustur. Bunun yaninda, ziyaret siklig1 ve aligveris amacinin egitim
diizeyinden etkilenmedigi, ancak eglence amaci ile aligveris merkezini tercih edenlerin

toplam aligveris i¢indeki payimnin yiiksek oldugu; aligveris merkezlerine tercih edenlerin
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genellikle bekar kesim oldugu; tiiketicilerin gelir seviyesinin artmasiyla aligveris
merkezine gelme sikliginin artmasi sonuglarina varilmistir. Yine ayni ¢aligsma igersinde,
tilkketicilerin aligveris amacinin olmasi, tiketicilerin yeni iiriinleri gérme istegi, fiyatlar
karsilagtirma, gezme-eglenme, diger amaclar, uygun fiyatlarin bulunmasi, eglence
verleri ve restoranlarin bulunmast ve mekdanin temizligi olarak bulunan faktorlerin,

tilkketicilerin aligveris merkezi tercihinde dnemli rol oynadigi vurgulanmistir.

Haldenbilen ve digerleri (2005) yapmis olduklari arastirmada, aligveris
merkezlerinin arazi kullanim yapisinin sosyo-ekonomik yapiya bagli olarak nasil
uygulama alan1 bes ana bolgeye boliinmiis ve her bir bdlgenin yolculuk sayilar1 ve
aligveris amaciyla gergeklestirilen seyahat miktarlar1 hesaplanmig, ayni zamanda da
aligveris talebini belirleyebilmek i¢in sadece motorlu tasitlarla yapilan yolculuklar
dikkate alinarak, dogabilecek talebin nasil bir trafik yiikii getirebilecegi ortaya

¢ikarilmustir.

Zorlu (2006) yapmis oldugu bir caligmada, aligveris merkezlerindeki
tilketicilerin aligveris eylemini incelemistir. Bu calismaya gore, tiiketicilerin farkl:
tiriinleri bir arada bulunmas, iiriinlerin kalitesi, iiriinlerin giivenilir olmasi, mekdnin
vakinligi, iiriinlerin ucuza satin alinabilmesi degiskenlerin olusturdugu “rasyonel
davranis eylemi”; bakmak, gormek ve gezmek, eglence sosyal merkez olmasi, kendini
ayricalikly hissetme, kendini daha iyi hissetme degiskenlerin olusturdugu “haz ve

eglence saglayan bir bos zaman eylemi” olarak siniflandirilabilecegini ifade etmistir.

Akat ve digerleri (2006), uluslararas1 aligveris merkezi tiiketicilerinin satin alma
davranis1 hakkinda etkili olan faktdrler arasindaki iligkileri ortaya ¢ikarmaya yonelik
Bursa ilinde bir ¢alisma gergeklestirmislerdir. Bu c¢alismanin demografik faktorleri;
aligveris merkezi tliketicilerinin biiyiikk bir boliimiiniin evli, gelir seviyesinin 304-999
TL arasinda, 25 ile 44 yas araliginda, aile yapisinin 3 veya 4 kisiden olustugu, egitim
seviyesinin yiiksek ve tiiketicilerin her kesimden meslek grubundan oldugu,
tilkketicilerin aligveris yaparken daha ¢ok kredi karti kullandigi, daha ¢ok hafta sonu
aligveris yaptiklart sonuglarma varilmistir. Ayn1 zamanda tiiketicilerin, aligveris

merkezlerine gitme sebeplerinin, ilk olarak aligveris yapma istegi, ikinci olarak gezinti,
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ticlincii olarak arkadaslarla bulusma mekdni ve son olarak ise tiiketicilerin misafirlerini
gezdirmek istemesi unsurlarindan olustugu ortaya ¢ikartilmistir. Yine aym calismada,
vakinlik, alisveris merkezinin rahatligi ve otopark olanaklarinin bulunmasi faktorlerinin

tiikketicilerin aligveris merkezi tercihinde etkili oldugu ileri siiriilmiistir.

Iiter ve digerleri (2007) ¢alismalarinda, 15-19 yas tiiketicilerin, alisveris
merkezi ile ilgili gereksinimlerden hangilerinin Oncelikli olarak karsilanmasinin
aligveris merkezlerinin rekabetci {istlinliik saglayabilecegi kano modeli ile agiklanmaya
calisilmigtir. Calismaya gore, lic siniflandirma ortaya koyulmustur. Bu siniflandirmalar;
Temel gereken gereksinimler, beklenen gereksinimler ve heyecan verici
gereksinimlerdir. Temel gereken gereksinimler, tiikketicinin aligveris merkezi tercihinde
en fazla tercih ettigi unsurlar olan, magazalar, restoranlar, kafeler, slipermarket gibi
aligveris merkezinin temel birimleri ile, temizlik, giivenlik, satis elemanlarinin davranisi
gibi verilen hizmetler ve aligveris merkezi ¢evresinin iyi olmasi ve kabalik olmasi gibi
faktorlerden olusmaktadir. Beklenen gereksinimler ise, magazalarin miisteri kitlesine
uygun olmasi, genel fiyat seviyesinin magaza kalite iliskisinin uygun olmasi, restoran
ve kafelerin bulunmasi, sinema salonlarinin yeterli sayida ve rahat olmasi, aranin yerin
kolay bulunmasi, aligveris merkezinin bulundugu ¢evrenin iyi olmasi, giivenli olmasi,
temiz olmas1 ve satis elamanlarinin miisterilere karst olumlu davranmiglar gostermesi
degiskenleri tiiketicilerin aligveris merkezi tercihinde olumlu bir etkisinin oldugunu ileri
stirmislerdir. Heyecan verici gereksinimlerde ise, aligveris merkezlerinde konserlerin ve
imza glnlerinin gerceklestiriliyor olmasi, alisveris merkezinin biiyilk olmasi,
magazalarin iirlin ve hizmet cesitlerine gore siniflandirilmasi, aligveris merkezinin eve
yakin olmasi1 ve digerlerinden farkli olmasi, calismaya katilan tiiketicilerin aligveris

merkezi tercihinde etkili olan unsurlar olarak bulunmustur.

Ozdemir ve Yaman (2007), tiiketicilerin alisveris yapma aliskanliklarinin yani
sira, alisveris sirasinda kadin ve erkek tiiketiciler arasindaki farkliliklar1 aragtirmistir.
Buna gore, kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere gore alisveristen daha fazla zevk aldigi
sonucuna ulagilmigtir. Aynmi ¢alismada, kadin tiiketicilerin aligveristen heyecan duyma,
aligverisin ozgiirlik duygusu yasatmasi, bir ¢esit bos zaman degerlendirme bigimi

olmasi, indirimden dolay1 fayda elde ettigi hissi, baskalarini sevindirmek i¢in aligveris,
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toplumsallagmanin bir parcasi olarak algilama, gezerek alisveris yapma ve yeni trendleri
kacirmama isteklerinin olmasi erkek tiiketicilerden ayiran ozelliklerdir. Ayrica ¢alisma
icersinde hicbir degiskenin erkek tiiketicilerin aligverislerinde zevk almadiklarini ortaya
¢ikarmig olup, sonug olarak kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere gore aligveristen daha

fazla haz aldiklar1 tespit edilmistir.

Akin ve Bastug (2007) ¢alismalarinda, aligveris merkezlerindeki tiiketicilerin bu
kuruluglar1 tercih ederken etkisi altinda kaldiklar1 faktorler ve aligveris merkezi
seciminde tiiketicilerin dikkate aldiklar1 noktalari tespit etmeye c¢alismislardir. Bu
calismaya gore, aligverislerde kredi kartt kullaniminin diisiik gelir gruplarinda fazla
yaygin olmadigi, ayn1 zamanda gelir diizeyi daha diisiik olan tiiketicilerin daha ziyade
ucuz mal ve hizmetleri tercih ettikleri, kampanya indirim ve iiyelik avantajlarina daha
fazla ilgi gosterdikleri, buna karsin gelir seviyesi yliksek olan tiiketicilerin kaliteli tiriin
veya hizmetleri tercih ettikleri bulunmustur. Yine ayni caligma igersinde, kadin
tilketicilerin erkek tiiketicilere gore aligveris kararlarinda reklamlardan daha fazla

etkilendigi ortaya ¢ikartilmigtir.

Alkibay ve digerleri (2007) tiiketicilerin aligveris merkezlerine gelis nedenlerini
aragtirmigtir. Bu arastirmaya gore, tiiketicilerin aligveris merkezlerine gelis nedenleri
arasinda, irlin cesitliliginin fazlaligi, eve yakin olmasi, otopark olanaginin olmasi,
personelin yardimct olmasi, yiiriiyen merdiven ve asansor gibi olanaklarinin olmasi,
ortamin ¢ekiciligi, eglenceye yonelik aktivitelerinin olmasi, aligveris igin giivenli bir yer
olmasi, yiyecek ve icecek olanaklarinin bulunmasi, fiyatlarin uygun olmasi unsurlari
ortaya ¢ikarilmistir. Bu unsurlardan en fazla tercih edilenler ise, {iriin ¢esitliliginin

fazlalig1, eve yakin olmasi ve otopark olanaginin bulunmasidir.

Ustiin ve Tutal (2008) gerceklestirmis olduklar1 calismada, aligveris
merkezlerinin tliketim kiiltliirii i¢indeki yerine deginmislerdir. Bu caligmaya gore,
aligveris mekanlarinin geleneksel acik c¢arsi kiiltiiriinde uzaklasarak kapali mekanlara
dontismesi kamusal alanda iliskileri olumsuz etkiledigi; aligveris merkezlerinin kent
merkezine yakinliginin tiiketicilerin aligveris sikligini etkiledigi; geleneksel aligveris
mekanlarinin, kent planlamasi agisindan kendiliginden zamanla yayilarak olustugu;

kentin merkezi bir konumunda, kent disinda ya da yerlesik doku i¢inde tasarlanan
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aligveris merkezleri hem planlama, hem goriinlis olarak birbirinden c¢ok farkl
olmadiginin; geleneksel aligveris mekanlarinda, belirli {iriinlerin ayn1 isimli sokaklarda
bulunmasi hem tiiketici i¢in dolagim kolaylig1 saglamakta, yani aynt mali bir yerde
bulabilme imkan1 vermekte, hem de ¢ars1 iginde fiyat kontrolii ve kalite kontroliiniin
olmasiin olmasi ancak aligveris merkezlerinde bdyle bir durumun olmamasinin; yeni
gelisen bolgelerde konumlandirilan aligveris merkezleri de, kent merkezinin kimligini
azaltmakla kalmayip, sosyal yasam etkinliklerini de azalttiZinin ve son olarak
geleneksel ¢ars1 esnafinin artan aligveris merkezleri nedeniyle gii¢ kaybettigi, yenilgiyi

kabul ederek diikkanlarini terk ettigi sonuglarina varilmstir.

Deniz (2008) aligveris merkezlerinde bulunan eglence unsuru iizerinde ¢alismis
ve tiiketicilerin aligveris merkezlerini sadece bir aligverig ortami olarak gérmedikleri,
aligverisin yaninda, eglence, sanat ve spor gibi unsurlarin birlikte sunuldugu, bir yasam

merkezi olgusunun ortaya ¢iktigini ifade etmistir.

Arslan ve Bakir (2009) c¢alismasinda, tiiketicilerin aligveris merkezleri tercih
etme durumlarin1 magaza ozellikleri, i¢ ve dis goriiniim, kolaylik, kiiltiirel etkinlikler ve
eglence, fiyat ve kalite iligkisi, 1s1, temizlik, katlararast ulasim ve lokasyon olarak yedi

baslik altinda toplamiglardir.

Akgiin (2010) ¢alismasinda modern aligsveris merkezlerinin tiiketici davranislari
tizerindeki etkisini incelemistir. Tiiketici davraniginda etkili olan faktorleri fast-food
isletmeleri, tirlin ve hizmet kalitesi, marka tanitim ve promosyonlar olarak ii¢ baslikta

toplamuistir.

Sekerkaya ve Cengiz (2010) aligveris merkezi ile ilgili yapmis olduklar
calismada, kadin tiiketicilerin aligveris merkezi tercih nedenlerine gore kiimelenmesi,
aligveris merkezlerinin kadin tiiketiciler tarafindan tercih nedenlerinin ortaya
cikarilmasinin yani sira, aligveris merkezlerinin marka kisiligi acisindan nasil
algilandig1 ortaya c¢ikarilmaya calisilmistir. Bu caligmaya gore, 3 kiime ortaya
cikarilmistir. Potansiyeller olarak adlandirilan birinci kiimede, tiiketicilerin nispeten
biiyiik, civarinda aligveris imkan1 bulunan, igersinde tercih ettigi markalarin satildigi,

restoran, kafe ve sinema gibi sosyal imkani daha fazla olan aligveris merkezlerini tercih
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ettikleri bulunmustur. Ikinci kiime olarak adlandirilan aktifler ise, en son yapilan,
icerisinde agik alani olan, nispeten biiyiik, civarinda aligveris imkani bulunan, icersinde
tercih ettigi markalarin satildig1, sosyal ¢evresinin tercih ettigi, magaza sayisi fazla olan,
icerisinde restoran, kafe, sinema gibi sosyal imkani daha fazla olan, tasarimi hos, en
popiiler aligveris merkezlerini tercih ettikleri ortaya ¢ikmistir. Son olarak ise,
duyarsizlar olarak adlandirilan {i¢iincii kiimede, genellikle seckin semtlerde bulunan,
sosyal ¢evresinin tercih ettigi, her seferinde farkli, magaza sayisi1 fazla olan, tasarimi hos

ve en popiiler aligverig merkezlerinin tercih edildigi bulunmustur.

Altuna (2010) yapmis oldugu arastirmada, tiiketicilerin aligveris merkezi
tercihlerinde atmosfer, c¢esitlilik, teknolojik altyapr ve hizmetler, aileyle dolagima
uygunluk, otopark olanaklari, hedef kitleye yénelik 6zel hizmetler, bebek ve ¢ocuk
bakim odalari, dinlenme alami olanaklar, ziyaret¢i profili, giin 15181 miktari, yakinlik,
trafik yogunlugu, fiyat, ¢cevreye zarar vermeden kurulma faktorlerinin 6nemli oldugunu

vurgulamistir.

Ercis (2010) aligveris merkezi ¢alisanlari ile ilgili yapmis oldugu calismada, ¢ok
uluslu bir aligveris merkezinde halkla iligkiler, pazarlama ve satis elemani olarak
calisanlarin, mesleklerine iliskin motivasyon diizeyleri ve ayn1 zamanda is gorenleri

motive eden ve motivasyon sorununu olusturan faktorler tizerinde durulmustur.

Arslan ve Bakir (2010) aligveris merkezleriyle ilgili yapmis olduklar1 diger bir
calismada, tiiketicileri aligveris merkezlerini tercih ederlerken, imaj ve benzersiz
magazalara sahip olma, i¢ mekdan renk, aydinlatma ve c¢evre diizeni, AVM nin
kullamghg, fivatlarim ve markalarin uygunlugu, kiiltiirel faaliyetler ve eglence,

lokasyon degiskenlerine ¢cok daha fazla dnem verdiklerini ileri stirmiislerdir.

Dinger ve Dinger (2011) iiniversite 6grencileri iizerine yapmis olduklar1 bir
arastirmada, geng tiiketicilerin aligveris merkezlerini ziyaret etmesinde etkili olan
estetik, kagis, kesif, sosyal, zaman akisi, rol iistlenme ve uygunluk boyutlar lizerinde
durarak, bu boyutlarin aligveris merkezi ziyaretleri ilizerine olan pozitif etkilerini
incelemiglerdir. Bu ¢alismanin sonuglarina gore, estetik ve kesif boyutu diger boyutlara

gore en lst seviyede ¢ikarken, kagis ve zaman akisi boyutlar1 da en diisiik deger olarak
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ortaya cikmistir. Buna gore, gencler alisveris merkezlerini tercih ederken en 6nem
verdikleri unsurlarin, aligveris merkezi atmosferi, yeni iiriin ve magaza ¢esitliligi ile bu

tiir mekanlarda sosyallesmek oldugu bulunmustur.

Celik (2011) aligveris merkezlerinde hizmet kalitesi algisi iizerine yapmis
oldugu ¢alismada, aligveris merkezinden beklenen hizmet kalitesi ile tiiketicilerin
algilamis olduklar1 hizmet kalitesi arasinda fark oldugu, bu durumun, aligveris
miisterileri i¢in genel memnuniyet diizeyinin tam olarak saglanamadigi kanaatine
varilmigtir. Ayni1 ¢alismada, aligveris merkezi c¢aliganlarinin yeterince bilgili ve nazik
olmadiklari, aligveris merkezlerinin s6z verdigi hizmeti dogru ve gilivenilir bir sekilde
yerine getirmekte sorunlar yasadigi, ¢alisanlarinin miisteriye yardim etmede ve hizli
hizmet vermede isteklerinin az oldugu, aligveris merkezlerinin kendilerini miisterilerinin
yerine koyamadiklar1 ve miisterilerine kigisel ilgi gostermekte yetersiz kaldiklari

sonuclarina ulasilmistir.

Aligveris Merkezi Yatirimeilart Dernegi GFK Tiirkiye isbirligi ile alisveris
merkezleri ziyaretgisi biiyliteg altinda basligiyla, 2011 yilinda aligveris merkezlerini
ziyaret eden tiiketicilerin, goriiglerini, tercihlerini ve duygularini inceleyen bir aligveris
merkezi alg1 arastirmasit yapmistir. Tiirkiye’nin 20 kentinde 1601 kisi ile yapilan
arastirmaya gore, tiiketiciler, giyim, aksesuar, ayakkabi ve elektronik {iriinler i¢in en sik
aligveris merkezlerini tercih etmekte oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Tiiketiciler agisindan
bu tip triinler icin, aligveris merkezlerinin tercih edilmesi aligveris merkezlerinin
cesitlilik, hiz, giiven ve yeniliklerle ilk karsilasma alani olarak 6zlestirilmesinin etkisi
bulunmustur. Aynmi1 aragtirmaya gore, Tiirkiye’de ortalama alisveris merkezine gitme
siklig1 ayda 6 kez bulunurken, aligveris merkezlerinin tiiketiciler nezrindeki algilari;
bireysel anlamda aile / ¢cocuklar ile giivenli alisveris imkani, farkli seceneklerle keyifli
vakit gegirme ve genis iirlin segenegi ile bilingli aligveris yapma segenekleri sunmasi
ortaya ¢ikmistir. Toplumsal anlamda ise, bulundugu bolgeye deger katmakta, istihdam
yaratmakta ve sehir hayatina renk katmakta oldugu dile getirilmistir.

(www.retailnews.com.tr/sn/news/pt/full/lang/tr/catld/62/id/8308/seo/AVM _tuketici_algi

_arastirmasi_aciklandi, Erisim Tarihi:29.03.2012).
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Atesoglu ve Ozsoy (2011) calismalarinda ise, 6zel gereksinimli (tekerlekli
sandalye kullananlar, ama, sagir ve dilsizler gibi) tiiketicilerin, aligveris merkezlerinde
karsilagtiklar1 sorunlar ile magaza i¢i diizenlemelerde yagsamis olduklari problemler
iizerinde durmuslardir. Ozel gereksinimli tiiketicilerin aligveris merkezlerinde ve
magazalarda problemlerinin ¢oziilmesi i¢in, sesli barkod ve bilgilendirme sistemlerinin
getirilmesi, gorsel uyaranlarin fazla olmasi gerekliligi, magaza i¢inde yapilacak
anonslarin gorsel hale getirilmesi, aligveris merkezlerindeki danigmalarda yer alan

personelin isaret dilinden anlayanlardan olusmasi gibi oneriler sunmuslardir.

Cakmak (2012) calismasinda, outlet aligveris merkezlerinde aligveris yapan
tiikketicilerin bu aligveris merkezleriyle ilgili algilamalarin1 6lgmeye ¢alismistir. Calisma
sonucuna gore, tiiketicilerin bu tiir aligveris merkezlerini tercih etmesinde, bu tiir
aligveris merkezlerinin sehir disinda olmasi, aile olarak hos vakit gegirebilecek, sehir
giirtiltiisiinden uzak ve dinlenme i¢cin uygun bir yer olmasina deginilmistir. Bunlarin
yani sira, beklentiler olarak ise, kaliteli ve uygun fiyatli yemek hizmeti sunulmast ve
cocuklara yénelik oyun alanlarmmin  olusturulmasimin  saglanmas:  gerektigini

vurgulamistir.
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UCUNCU BOLUM
ALISVERIS MERKEZLERI UZERINE BiR ARASTIRMA

Calisgmanin bu boliimiinde dncelikle aragtirmanin amaci, 6nemi, sinirlamalart
tiri ve aragtirma modeli ve hipotezlerinden bahsedildikten sonra, arastirma
metodolojisine gecilecek, arastirma bulgularina yer verilecek, arastirma bulgular

degerlendirildikten sonra ileriye doniik arastirma onerileriyle boliim son bulacaktir.
3.1. ARASTIRMANIN AMACI; ONEMIi; SINIRLAMALARI VE TURU
3.1.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Tiirkiye’de 06zellikle de Istanbul’da son yillarda c¢ok miktarda alisveris
merkezinin agildig1 goriilmektedir. Bu derece yiiksek bir artisin olmasi bu sektorde sert
bir rekabetinde artmasina yol a¢maktadir. Bu nedenle de, aligveris merkezleri
yoneticileri acisindan, tiiketicileri aligveris merkezlerine baglayan faktorlerin tespit
edilmesi biiylik 6nem arz etmektedir. Literatiirden de anlasildig1 iizere tiiketicilerin
aligveris merkezi tercihlerine etki eden pek ¢ok faktdr bulunmakla birlikte, tiiketicilerin
aligveris merkezleri ile olan iligkileri, ilgilenimleri ve sadakatleri de aligveris merkezleri

tercihlerinde 6nemli bir rol oynamaktadir.

Buradan yola ¢ikarak, giliniimiiziin rekabet kosullarin1 da dikkate alarak, bu
calismanin amaci, tiiketicilerin aligveris merkezi tercihlerini etkileyen faktorler ile,
tiiketicilerin aligveris merkezi ilgilenimleri, iliskiyi siirdiirme istekleri ve sadakatleri
arasindaki iliskiyi incelemektir. Yan amag olarak ise, hem tiiketicilerin demografik
Ozelliklerini hem de aligveris davranmis1 Ozelliklerini de goz Oniinde bulundurarak,
aligveris merkezlerini tercihlerini etkileyen faktorler arasindaki farkliliklari tespit

etmektir.
3.1.2. Arastirmanmin Sinirlamalari ve Varsayimlari

Her arastirmada oldugu gibi bu arastirmada da bir takim sinirlamalar
bulunmaktadir. Arastirmanin en 6nemli sinirlamalar1 segilen 6rnek kiitle ve arastirmanin

kapsamiyla ilgilidir. Zaman ve maliyet kisitlarindan dolayr arastirma kapsami sadece
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Istanbul ilinin, Avrupa yakasindaki, Bakirkdy ilcesinde bulunan alisveris merkezleri
icinden birbirlerine ¢ok yakin ve yiiriime mesafesinde olan, ayni zamanda toplam
kiralanabilir alan1 24.000 m* ile 45.000 m” arasinda olan Galleria Alisveris Merkezi,
Capacity Aligveris Merkezi ve Carousel Aligveris Merkezi se¢ilmistir. Bununla birlikte
bu aligveris merkezlerinin ortalama olarak giinde kac¢ kisinin ziyaret edildigi
Ogrenilmistir. Hafta ici — hafta sonu ve yaz kis degerlerinin ortalamalari alinarak
yaklasik deger olan 50.000 kisi ve lizerinde deger saptanan aligveris merkezleri tercih
edilmekle birlikte, bu rakamlar hem aligveris merkezi yoneticileriyle goriisiilerek hem

de asagidaki tablolarda gosterildigi sekilde ilgili kaynaklardan alinarak tespit edilmistir.

Tablo 3.1. Arastirma Dahilindeki Alisveris Merkezlerinin Genel Bilgileri

GENEL BiLGILER | CAROUSEL AVM | CAPACITY AVM | GALLERIA AVM
Baymer Turizm ve Yatirim Isletmecilik Dati Yatirim
Yatirimel Yatim A.S Tur. Ins. Tes. ve Holding A.S
> Taah. A.S. g A
Yatirimer Yonetim . S Sadan
Kurulu Bagkam Yiiksel MERMER Selahhattin OZGUL KALKAVAN
Yatirinmci Genel - - Dr. Ulvi
Miidiirii Ozkan SENYUZ Tarkan YURDAAY SUVARIOGLU
Atakoy Turizm
Yonetim Kendi Biinyesinde Kendi Biinyesinde Tesisleri ve Ticaret
AS.
Genel Miidiir Ozkan SENYUZ Ozcan EKSIB Hasan Riza ARDIC
. . . o . Tabanlioglu
Mimari Proje Tabanlioglu Mimarlik | Muhammer BAKIR .
Mimarlik
Uzman Ins., Zirve
Ins., Beyaz Ins., Giil | Atakdy Turizm
Insaat Firmasi Inger Kalesoglu ins., Tesisleri ve Ticaret
Kameroglu Ins. Ltd. |A.S.
Sti.
Acihs Tarihi 29.05.1995 30.11.2007 01.10.1988
Arsa Alani (mz) 11.560 23.816 66.144
Otopark Alam (m?) 19.200 78.835 52.594
Kapali Alam1 (m?) 76.500 149.581 77.000
Kiralanabilir Alan: 24.400 45.000 44.500
(m’)
Magaza Sayisi 105 200 124
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Atalar, Marks &

Stant Sayisi 8 27 7
Kat Sayisi 5 + 2(otopark) 4 + 4(otopark) 4 + 4(otopark)
Market (mz) Migros (5.271) Migros (3.520) Migros (5.891)
Darty, Mudo City, Electro World, Zara,
2 - Teknosa, Polo YKM, Tepe Home,
500 m“den Bilyiik Garage, MotherCare Marks & Spencer, Teknosa, Deriden
Kath Magazalar £ > | Pasabahge, GAP, ’ ’

Vakko, Linens

Spencer Beymen
Restoran, Fastfood,
Kafe Sayisi 15 37 19
Otopark Kapasitesi Agik  (yok) Acik  (yok) Acgik (2.200)
(Arag Sayisi) Kapali (750) Kapal1 (2400) Kapal1 (150)
Sinema Salon Sayisi 7 9 15
Tiyatro Mevcut Degil Mevcut Degil Mevcut Degil
Bowling Mevcut Mevcut Degil Mevcut
Mevcut (Atlikarinca,
Cocuk Oyun Alani Fun Time, Carousel | Mevcut (Fun Time) |Mevcut Degil
Bowling Oyun Alani)

Kaynak: Soysal Perakende Katalogu. (2011). Alsveris Merkezleri, iIstanbul: Soysal Egitim
Danigsmanlik. s.106, 112 ve 153’den uyarlanarak hazirlanmistir.

Tablo 3.2. Arastirma Dahilindeki Alisveris Merkezlerinin ICSC Standartlar:

Kiralanabilir Alam1 (m?)

AVM Adi Market Dahil ISCS Standartlarn
Carousel 24.400 Orta
Capacity 45000 Biiyiik
Galleria 44.000 Biiyiik

Kaynak: Arasta Alisveris Merkezleri ve Perakende Sektorii Dergisi, Temmuz-Agustos Sayisi, 2006, s.50
ve Soysal Perakende Katalogu. (2011). Alisveris Merkezleri, Istanbul: Soysal Egitim Danigmanlik. s.
106, 112 ve 153°den uyarlanarak hazirlanmistir.

Tablo 3.3. Arastirma Dahilindeki Alisveris Merkezlerinin Ortalama Ziyaretci

Sayilan
AVM Adi Ortalama Giinliik Ziyaretci | Ortalama Yillik Ziyaretci Sayisi
Sayis1 (2011 Yih) (2011 Yih)*
Carousel 50.000 18.250.000
Capacity 60.000 21.900.000
Galleria 50.000 18.250.000
Kaynak: www.avimgazette.com/avim/caraousel.aspx; www.avmgazette.com/avim/capacity.aspx;
www.avimgazette.com/avm/galleria.aspx kaynaklarindan uyarlanarak hazirlanmistir.

(*Y1llik Ziyaret¢i Sayisi= Ortalama Giinliik Ziyaretei Sayisi x 365 giin olarak hesaplanmustir.
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3.1.3. Arastirmanmn Tiirii

Pazarlama arastirmalar1 amaclarina gore, kesifsel (exploratory), tanimsal
(descriptive) ve nedensel (causal) arastirmalar olmak iizere {i¢ grupta
siiflandirilmaktadir. Kesifsel arastirma modelinde amag, pazarlama probleminin
tanimlanmast veya kesfedilmesi, yeni alternatif hareket seceneklerinin ve yeni
hipotezlerin saptanmasidir. Bu tiir aragtirmalarda belirli aragtirma sorunlarini, aragtirma
degiskenlerini ve/veya bu sorunlara iligkin aragtirma hipotezlerini belirleyebilmek i¢in

gerekli bilgilerin toplanmasi amaglanir (Kurtulus, 2004, s.251).

Tanimsal arastirmalarda ise, ama¢ ana kiitlenin ya da bir fenomenin
ozelliklerinin tanimlanmasidir. Nedensel arastirmalarda ise, degiskenler arasindaki
neden sonug iligkisinin belirlenmesi temel amactir (Gegez, 2010, s.38). Bu tanimlar
1s1¢inda s6z konusu aragtirmanin amaciyla ilintili olarak arastirma tiirii tanimsal bir

aragtirmadir.
3.1.4. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Arastirma kapsaminda yapisal esitlik modellemesinin yapilabilmesi igin,
oncellikle kesifsel faktor analizinin gerceklestirilmesi gerekmektedir. Daha sonra ise,
yapisal esitlik modeli olusturularak, temel amaca uygun olarak, kesifsel faktor analizi
sonucunda ortaya c¢ikan faktorler, dogrusal faktor analizine tabi tutulacak, arastirma
modeli ortaya konulup, hipotezleri test edilecektir. Sonrasinda ise, dogrusal faktor
analizinde ortaya g¢ikan faktorler, yan amaca uygun olarak olusturulan hipotezler ile

birlikte test edilecektir.
a) Temel Amaca Yonelik Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin temel amaci, tliketicilerin aligveris merkezi tercihlerini etkileyen
faktorlerle, tiiketicilerin aligveris merkezi ilgilenimleri, iligkiyi siirdiirme istekleri ve
sadakatleri arasindaki iliskiyi incelemektir. Bunlara yonelik aragtirma modeli ve

hipotezleri asagidaki gibidir.
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Tablo 3.4. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Ha4
> AVM L Hys
Ilgilenimleri
v A
Hao AVM lliskiyi | _, AVM
Siirdiirme Istegi Has Sadakati
7'y 7'y
AVM Tercih H
. L Hgs
Nedenleri
Hal

H,i: Tiketicilerin aligveris merkezlerini tercih etme nedenlerinin aligveris

merkezi sadakati lizerinde dogrudan etkisi vardir.

H.,: Tiiketicilerin alisveris merkezlerini tercih etme nedenlerinin aligveris

merkezi ilgilenimleri iizerinde dogrudan etkisi vardir.

H,3: Tiketicilerin aligveris merkezlerini tercih etme nedenlerinin aligveris

merkezleriyle iligkilerini slirdiirme istekleri tizerinde dogrudan etkisi vardir.

H,4: Tiketicilerin aligveris merkezleri ilgilenimlerinin aligveris merkezi sadakati

tizerinde dogrudan etkisi vardir.

H,s: Tiiketicilerin aligveris merkezi ilgilenimlerinin aligveris merkeziyle

iligkilerini slirdiirme istekleri tizerinde dogrudan etkisi vardir.

H,¢: Tiiketicilerin aligveris merkezleriyle iligkilerini silirdiirme isteklerinin

aligveris merkezi sadakati tizerinde dogrudan etkisi vardir.
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b) Yan Amaca Yonelik Hipotezler

Aragtirmanin yan amaci, hem tiiketicilerin demografik 6zelliklerini, hem de
aligveris davranigi ozelliklerini de gbéz Oniinde bulundurarak, alisveris merkezlerini
tercihlerini etkileyen faktorler arasindaki farkliliklar: tespit etmeye yoneliktir. Bunlarla

ilgili hipotezler asagidaki gibidir.

Hpi: AVM’leri tercih etme sebepleri agisindan kadinlarla erkekler arasinda

anlamh bir fark vardir.

Hp,: AVM’leri tercih etme sebepleri agisindan medeni durum arasinda anlaml

bir fark vardir.

Hpz: AVM’leri tercih etme sebepleri acisindan meslek gruplari arasinda

anlamh bir fark vardir.

Hp4: AVM’leri tercih etme sebepleri agisindan yas gruplar arasinda anlamli bir

fark vardir.

Hyps: AVM’leri tercih etme sebepleri acisindan hane geliri gruplar1 arasinda

anlamh bir fark vardir.

Hps: AVM’leri tercih etme sebepleri agisindan egitim durumu gruplari arasinda

anlaml bir fark vardir.

Hci: AVM’leri tercih etme sebepleri agisindan aligveris merkezini ziyaret etme

stiresi ile ilgili gruplar arasinda anlamli bir fark vardir.

H¢: AVM’leri tercih etme sebepleri agisindan aligveris merkezinde sevilen

magaza tiirleri ile ilgili gruplar arasinda anlamli bir fark vardir.

H: AVMleri tercih etme sebepleri agisindan alisveris merkezinde ziyaret

edilen magaza sayist ile ilgili gruplar arasinda anlamli bir fark vardir.

Hcs: AVM’leri tercih etme agisindan aligveris merkezini ziyaret etme sikligi ile

ilgili gruplar arasinda anlamli bir fark vardir.
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Hai: Aligveris davranist 6zellikleriyle demografik ozellikler arasinda iligki

vardir.
3.2. ARASTIRMA METODOLOJiSI

Bu boliimde ana kiitle ve 0rnek kiitle se¢imi, veri toplama yontemi, anket
sorularinin hazirlanmast ve veri analizinde kullanilan istatistiksel yontemlere iligkin

bilgiler yer almaktadir.
3.2.1. Ana Kiitle ve Ornek Kiitlenin Secimi

Ana kiitleyi temsil edecek, 6rneklem biytikliigiinii belirlemek i¢in, arastirma
dahilindeki aligveris merkezlerinin ortalama olarak gilinde kag¢ kisinin ziyaret ettigi
Ogrenilmistir. Arastirma dahilindeki aligveris merkezleri i¢in hafta i¢i — hafta sonu ve
yaz kis degerlerinin ortalamalar1 alinarak, yaklagik deger 50.000 kisi olarak
saptanmistir. Bu rakamlar hem aligveris merkezi yoneticileriyle goriistilerek hem de
yukarida gosterilen ilgili kaynaklardan tespit edilmistir. Ornekleme yontemi olarak ise
zaman ve maliyet kisitlarindan dolayi, tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden

kolayda 6rnekleme yontemi secilmistir.

Arastirma icersinde Orneklem kapsamina, Carousel, Capacity ve Galleria
aligveris merkezlerini ziyaret eden ziyaretciler dahil edilmis olup, alisveris merkezleri
yoneticileri, ziyaretgilerine anket uygulamasinin sadece yeme ve i¢gme alanlarinda
uygulanmasini istemislerdir. Arastirmada, her bir aligveris merkezinden esit sayida
ziyaretgi aragtirma Orneklemine dahil edilmistir. Boylelikle yapilacak olan analizlerde
orneklem sayilar1 arasindaki farkliliklardan dogabilecek farkli sonuglar engellenmeye
calisilmigtir. Her bir aligveris merkezi i¢cin 200 olmak {izere toplam 600 ziyaretci

ornekleme dahil edilmistir.
3.2.2. Veri Toplama Yontemi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak yiliz yiize anket yOnteminin
kullanilmasimin yani sira anketlerin elden birakilmasi ve makul bir siire sonunda geri

alinmasi yolu tercih edilmistir.
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Anket formunun verilmesi sirasinda gerekli tiim agiklamalar yapilmis olup,
ankete cevap verenlere anketi doldurmalarinda her tiirlii kolaylik saglanilmis ve
destekte bulunulmustur. Kisilerin ankete samimi ve dogru cevaplar vermelerini
saglamak i¢in kimlik bilgileri istenmemistir. Ankete cevap verenler arasinda hemen
orada cevaplar kisa bir kontrolden gecirilmis ve karsilagilan aksakliklar isaret edilerek
ankete cevap veren kisi tarafindan aksak cevaplarin diizeltilmesi saglanmistir. Buna
ragmen son kontrolde bu kisa ilk kontrolde gozden kagan aksakliklar oldugu tespit

edilmistir.

Tiiketicilere verilen 630 anketten 30 tanesi tutarsiz ve eksik cevaplardan dolay1
arastirma disinda birakilmis ve analize 600 anket dahil edilmistir. Goniilliik esasina gore
gerceklestirilen anket caligmasinda, ¢alismada secilen her bir aligveris merkezi i¢in 200
anket doldurulmus olup, aligsveris merkezlerinde rastgele olarak secilen ziyaretgilere

anketler verilmistir.

Uygulama 1 Temmuz 2011 - 30 Eylil 2011 tarihleri arasinda arastirma
dahilindeki ti¢ aligveris merkezinde uygulanmistir. Arastirma gegerliliginin arttirilmasi
icin, uygulamanin haftanin her giiniinde ve sabahtan aksama kadar yayilan saatler
icerisinde yapilmasina 6zellikle 6zen gosterilmistir. Boylece hem hafta i¢i, hem hafta
sonu hem de diledigi her saatte bu ii¢ aligveris merkezini secen genis bir tiiketici

kitlesine ulagilmaya ¢alisilmistir.

3.2.3. Anket Sorularimin Hazirlanmasi, Test Edilmesi ve Arastirmada

Kullanilan Olgekler

Anket Sorulartmin Hazirlanmasi: Arastirmanin amaci, tiiketicilerin aligveris
merkezi tercihlerini etkileyen faktorlerle, tiiketicilerin aligveris merkezi ilgilenimleri,
iligkiyi siirdiirme istekleri ve sadakatleri arasindaki iliskiyi incelemek ve yan amag
olarak ise, tiikketicilerin demografik 6zelliklerini de gz oniinde bulundurarak, aligveris
merkezlerini tercihlerini etkileyen faktorler arasindaki farkliliklar: tespit etmektir. Anket
sorularinin olusturulmasi icin literatiir kapsamli bir sekilde incelendikten sonra
hazirlanmig, arastirma kapsamindaki aligveris merkezlerinde, tiiketicilerin aligveris

merkezlerini tercih etme nedenleri, aligveris merkezlerine sadakatleri, aligveris
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merkezleriyle ilgilenimleri ve iligskiyi siirdiirme isteklerine iliskin ifadelere katilma
durumlarini, aligveris davranislarini ve demografik o6zelliklerini tanimlayacak sorular

hazirlanmistir.

Anket Sorularinin Test Edilmesi: Arastirmaya baslamadan Once olasi hatalar
ortaya ¢ikartmak amaciyla bir pilot calisma yapilmasi 6nem tasimaktadir (Gegez, 2010,
s.197). Bu sayede anket formundaki anlagilmayan ve agik olmayan sorular
belirlenebilir, varsa hatalar ve eksiklikler diizeltilebilir. Bu caligmada pilot calisma
yapilmasi daha biiyiik bir 6nem ve gereklilik arz etmektedir. Bunun en 6nemli sebebi,
anketlerin herhangi bir anketér veya arastirmacinin kendisi olmadan cevaplayicilar
tarafindan tek baslarina doldurmalaridir. Cevaplayici tarafindan doldurulan anketlerde
karsilagabilecek en biiyiikk sorun cevaplayicilarin anlayamadiklart sorulari soracak
birinin karsilarinda bulunmamasidir. Bu ©6neminden dolayr 6n aragtirma itinayla

stirdliriilmiistiir.

Hazirlanan anket formu 30 kisilik bir tiiketici grubu ilizerinde 6n teste tabi
tutulmustur ve yanlis anlasilan, anlagilmayan sorular ve ifadeler on test asamasinda
diizeltilmek istenmis ancak, tiiketiciler acisindan yanlis anlasilan veya anlasilmayan
sorular olmadig1 belirlenmis ve anket diger tiiketicilere dogrudan uygulanmistir. On

arastirma evresi yaklasik olarak 3-4 giin siirmiistir.

Arastirmada Kullanmilan Olgekler: Arastirmada kullanilan anket formu (Ek 1),
cevaplayiciya hitaben yazilmis bir 6n bilgi yazisindan ve toplam 96 soru ve 6 boliimden
olusmaktadir. Bu sorulardan 84’1 likert tipi, 5’1 ¢oktan se¢meli, geri kalan 7 soru ise

demografik degiskenlerle ile ilgilidir.

Anket formunun birinci kisminda cevaplayicilarin aligveris merkezlerini tercih
etme nedenlerini 5°li Likert Olceginde degerlendirmeleri istenmis, anketin ikinci
kisminda sadakat ile ilgili degiskenlere yer verilmis ve 5°1i Likert 6lgeginde sorulmus,
yine cevaplayicilarin ilgilenimleriyle ilgili degiskenlere anketin {i¢iincli kisminda yer
verilerek 5’li Likert 6l¢eginde degerlendirmeleri istenmis, anketin dordiincii boliimiinde
5’li Likert oOlceginde tiiketicilere iligkiyi siirdiirme istekleriyle ilgili degiskenler

sorulmustur. Anketin besinci kisminda cevaplayicilarin aligveris davraniglarini tespit
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etmek amaciyla bes soru sorulmus, anketin son kisminda ise cevaplayicilarin
demografik o6zellikleri ile ilgili sorular yer almistir. Ayrica 5°1i likert tipi dlgeklerde
1=Kesinlikle Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum seklinde cevaplayicilara
sunulmugtur. 5°1i likert tipi Ol¢egin yaygin olarak kullanilmasi ve cevaplayicilar

acisindan degerlendirilmesinin ve cevaplanmasinin daha kolay olmasidir.

Aligveris merkezlerinin tercih edilme nedenleri ile ilgili 6l¢ek, digsal faktorler,
i¢sel faktorler ile beklenilen hizmet ve olanaklar acisindan Berman ve Evans (2001),
Arslan (2011) ve Martin ve Turley (2004) ¢aligmalarindan olusturulmustur. Aligveris
merkezi tercih sebepleri ile ilgili 6lgek toplam 58 yargi icermekte olup, 5°li Likert

6lceginden olusmaktadir.

Calismada igersinde tiiketicilerin aligveris merkezlerine yonelik sadakat
diizeyleri, hem tutumsal boyut hem de davranigsal boyut dikkate alinarak olc¢iilmeye
calistimistir. 11 degisken ile Ol¢lilmeye ¢alisilan sadakat 6lgegi, 5’11 Likert 6lgeginden
olugmakla birlikte, 7 degiskeni Bennett ve Rundle-Thiele’nin (2002) o6l¢eginden

uyarlanilmis, 4 degiskeni ise Arslan ve Bakir (2009) 6lgeginden uyarlanmustir.

Tiiketicilerin ilgilenim diizeylerine yonelik olusturulan 10 yargi 5°1i likert
Olcegi ile sorulmustur. Bu 10 ifadeden olusan 6l¢egin, 2 ifadesi McQuarrie ve Munson
(1992) calismasindan, 8 ifadesi ise Zaichkowsky (1994) c¢alismasindan uyarlanarak

olusturulmustur.

Tiiketicilerin iliskiyi slirdiirme istegini ifade eden yargi sayisi 5 degisken
olusmaktadir. 5’11 Likert ile Olgiilen 6l¢ek ise Yenigeri ve Erten (2008) calismasindan

uyarlanarak olusturulmustur.

Tiiketicilerin aligveris davranisi tespit etmek amaciyla olusturulmus 5 soru da
oransal 0lcek tipinde sorulardan olusmustur. Demografik 6zelliklerle ilgili sorularda ise,
cinsiyet, medeni durum nominal 6lgek; yas, gelir durumu, sahip olunan ¢ocuk sayisi,
meslek durumu oransal o6lgek; egitim durumu sirali Olgek tipinde sorulardan

olusmaktadir.
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3.3. ARASTIRMA BULGULARI

Bu bolimde arastirmadaki  verilerin - analizinde kullanilan istatistiksel
yontemlerden, arastirmanin gegerliligi ve glivenirliliginden, arastirmaya katilan
cevaplayicilarin demografik ozelliklerinin ve aligveris davranislarimin = frekans

dagilimlarina deginilmis, sonrasinda ise veriler analiz edilmistir.
3.3.1. Veri Analizinde Kullanilan istatistiksel Yontemler

Arastirmanin verileri SPSS for Windows 16.0 ve LISREL 8.51 istatistiksel
paket programlartyla degerlendirilmistir. Farkli paket programlarinin kullanim nedeni,
farkl1 analiz yOntemlerinin yapilmasina olanak tanimalaridir. Verilerin analizinde
kullanilan yontemler iki farkli amaca hizmet etmektedirler. Bir takim analizler elde
edilen verilerin uygunlugunun degerlendirilmesi amacina yonelikken, bir takim
analizler ise, uygunlugu tespit edilen verilerle kavramsal modelin test edilmesi amacina

yoneliktir. Veri analizinde kullanilan istatistiksel yontemler sunlardir:

Giivenirlilik Analizi: Giivenirligin belirlenmesi i¢in Cronbach Alpha testinden
yararlanilmistir. Cronbach Alpha, igsel tutarliligi 6lgmek kullanilan bir yontem olup,
ankete katilan her bireyin, o kisinin ger¢ek cevabin1 ne derecede yansittigini
gostermektedir. Ayn1 zamanda bu analiz bireyin belli bir maddeye verdigi cevabin,
benzer tiirde bir grup maddeye verdigi cevapla ne kadar tutarli oldugunu 6l¢gmektedir
(George ve Mallery, 2001, s.209). Faktorlere ait Cronbach’s alpha degerleri, SPSS

programindan yararlanilarak hesaplanmistir.

Kegsifsel ve Dogrulayict Faktor Analizi: Faktor Analizi yapilmasiin sebebi
Olcegin tek boyutluluk oOzelligini arastirmaktadir. Ayrica faktor analizi kullanilarak
degiskenlerin sayisinin azaltmasinin saglanmaktadir. Faktor analizi, ¢ok sayida
degiskenin birbirleriyle olan iliskisini analiz etmede kullanilan bir istatistiksel
yaklagimdir. Faktor analizinin genel amaci, ¢cok sayida orijinal degiskenden toplanan
bilgiyi Ozetleyerek, en az bilgi kaybiyla, daha az sayida boyut veya faktor seti
olusturmaktadir (Gegez, 2010, s.316).
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Bu c¢alismada hem kesifsel hem de dogrulayici faktér analizinden
yararlanilmistir. Mevcut Olgeklerin alt boyutlardan olusup olusmadiginin tespit
edilmesi, Olgeklerin kapsadigt maddelerin o Olgek i¢in uygunlugunun belirlenmesi
amaciyla once kesifsel faktor analizi sonrasinda ise, dogrulayici faktdr analizinden

faydalanilmistir.

Dogrulayict faktér analizi ¢aligmalart genel olarak klasik faktor analizi
caligmalarindan sonra uygulanan bir yontem olmakla birlikte, ayni zamanda da
dogrulayic1 faktor analizi, kesifsel faktor analizinin sonuglarimi dogrulayan, onun
saglamasi niteliginde olan bir calismadir (Bollen ve Long, 1993). Dogrulayic1 faktor
analizi, geleneksel yontemle yapilan faktor analizlerinden farkli olarak, daha 6nceden
aragtirmaci tarafindan belirlenmis bir faktdr yliklerinin veya faktér boyutlarinin
dogrulanmasini test etmek amaciyla kullanilmaktadir. Ornegin, kesifsel faktor
analizinde her bir maddenin, her faktordeki ylik miktar1 ortaya konmasina ragmen,
dogrulayici faktdr analizinde her bir maddenin, kendisini ac¢iklayan nedensel degiskene
iliskin ve faktor analizindeki faktor yliklerine benzeyen regresyon katsayilari

belirlenmektedir. (Yener, 2007, s.61).

Bu calismada kesifsel faktor analizinin uygulanmasi i¢in SPSS programindan,
dogrulayici  faktdr analizinin  uygulanmasi i¢inse LISREL  programindan

yararlanilmigtir.

T-Testi: Bu test iki 6rnek ortalamasi arasindaki farkliligin istatistiksel dnemini
test etmek icin kullanilmaktadir. T testi aralikli 6lgegin kullanildigi durumlarda
ortalamalar arasindaki farkliligi incelemektedir (Gegez, 2010, s.313). Bu calismada
dogrulayici faktor analizi sonucunda elde edilen faktorler agisindan, cinsiyet ve medeni
durum gruplar arasinda farkliligin olup olmadigimi belirlemek amaciyla T-testi

uygulanmis ve SPSS programindan yararlanilmistir.

Varyans Analizi (Anova): Varyans analizi 6zellikle ikiden fazla grup arasinda
farkliligr arastirmaktadir (Gegez, 2010, s.315). Calisma igersinde dogrulayici faktor
analizi sonucunda belirlenen faktdrler agisindan meslek gruplari, yas gruplari, gelir

gruplari, ve egitim durumlart arasinda anlamli bir farkliligin bulunup bulunmadig,
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aligveris merkezini tercih etme nedenlerinin yas, egitim, hane geliri ve meslek gruplari
arasinda anlamli bir farkliligin bulunup bulunmadigini, incelemek amaciyla anova

analizi uygulanmis ve SPSS programindan yararlanilmigtir.

Korelasyon Analizi: Korelasyon Analizi, iki degisken arasindaki matematiksel
iliski ile ilgilenmektedir. Korelasyon analizinde iliski kavrami, bir degiskenin diger
degiskende degisime yol a¢tig1 anlamina gelmeyip, sadece iki degiskenin ayni yonde
(pozitif) veya farkli yonde (negatif) hareket ettigini gdstermektedir. Korelasyon analizi
genellikle iki degisken arasindaki korelasyonu arastirmaktadir (Gegez, 2010, s.276).
Calismada demografik ozellikler ile aligveris davranis1 6zellikleri arasinda korelasyon

analizi uygulanmis ve SPSS programindan yararlanilmigtir.

Yapisal Esitlik Modeli: Yapisal esitlik modeli ¢alismalarinin en temel 6zelligi
teoriye dayali olmasidir. Bu modellerle ilgili yapilan ¢aligsmalarin en temel amaci, eldeki
data ile akilda olusturulan kavramsal diinyanin 6nermelerini eslestirmek ve bunlarin
birbiriyle ne kadar uyustugunu belirlemektir. Bagka bir ifadeyle, dnceden teorik olarak
belirlenen iligki Orilintiilerinin eldeki veri seti tarafindan dogrulanip dogrulanmadigini

ortaya koymaktir (Simsek, 2007, s.3).

Yapisal esitlik modelleri gozlenen ve gozlenemeyen degiskenler arasindaki
nedensel iligkilerin sinanmasinda kullanilan bir yontemdir. Gozlenen degiskenler,
yapilan istatistiki veri toplama ydntemleriyle sayisal olarak oOlglimii yapabilen
degiskenlerdir. Gozlenemeyen degiskenler ise, gozlenen degiskenlerin 6lgiimiine baglh
olarak yorumu yapilmaya ¢alisilan soyut kavramlardir. Diger bir degisken ise gizli
degiskenlerdir, bu degiskenler ise arastirmacilarin gercekte ilgilendikleri zeka, giidii,
duygu, tutum gibi soyut kavramlara ya da psikolojik yapilara karsilik gelmektedir
(Ersoz ve digerleri, 2009, s.21).

Yapisal esitlik modelinin 6lgme modeli ve yapisal model (yol analizi) olmak
iizere iki yapis1 bulunmaktadir. Olgme modeli faktor analizleri destegiyle, degiskenleri
olusturan maddelerin uygunlugunu ve o degiskeni Olgmedeki giiciinii ortaya

koymaktadir. Bdylece ayni zamanda, Ol¢clim aract da dogrulanmis olmaktadir.
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Uygunlugu tespit edilen degiskenler arasindaki nedensellik iliskilerinin incelenmesi ise,

yapisal model olarak adlandirilmaktadir (Simsek, 2007, s.4).

Yapisal Esitlik Modelleri iligkileri gostermede Path Analizi yonteminden
faydalanilmaktadir. Path sozciigiiniin Tiirk¢e kelime anlami yol veya rotadir. Yapisal
esitlik modellemelerinde Path analizi, iliskilerini belirlemek istedigimiz degiskenler
arasindaki iligski yolunu gostermektir. Bu iliski tek yonlii (nedensel) olabilecegi gibi ¢ift
yonlii (korelasyon) da olabilmektedir. Yapisal esitlik modeli siirecinde tahminleme
yontemleri Path diyagramindaki degiskenler arasindaki yapisal iligki katsayilarinin

analiz edilmesi i¢in kullanilmaktadir. Bunlar (Ers6z ve digerleri, 2009, s.21):
% Maksimum Olasilik (Maximum Likelihood)
s Agirliksiz En Kiigiik Kareler Yontemi (Unweigthted Least Squares)
% Genellestirilmis En Kiigiik Kareler Yontemi (Generalized Least Squares)

Calisma igersinde Onerilen model, analiz siireci agisindan Onemli olmasi
sebebiyle, yapisal esitlik modellemesi yonteminde uygun olup olmadiginin tespiti i¢in
cesitli kontrol teknikleri gelistirilmistir. Bunlar asagida belirtildigi gibidir (Erséz ve
digerleri, 2009, s.22):

< Ki-Kare (y%): Bir modelin kabul edilebilir olmas: i¢in Ki-kare degerinin anlamli
c¢ikmamasi istenmektedir. Ancak ¢ogu zamanda yapilan uygulamalarda Ki-kare
degerinin anlamli ¢iktig1 goriilmektedir. Bunun nedeni ise Ki-kare degerinin
orneklem biiyiikliigline olduk¢a duyarli bir yapidir. Bunun yerine bagka bir
hesaplama olan Ki-kare degerinin serbestlik derecesine boliinmesi yaklagimi
kullanilmaktadir. Ki-kare degerinin serbestlik derecesine boliinmesi sonucunda
ortaya ¢ikan oranin iki veya altinda olmas1 modelin iyi bir model oldugunu, bes
veya altinda olmasi, modelin kabul edilebilir bir uyum iyiligine sahip oldugunu

gostermektedir (Simsek, 2007, s.14).

% 1lyilik Uyum indeksi (Goodness of Fit Index — GFI): Iyilik uyum indeksi,

serbestlik derecesinden arindirilmis genel uyum derecesini gostermektedir. GFI
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indeksi 0 ile 1 arasinda degisiklik gostermektedir. Bu degerler 6rneklem

biiytikliigiine olduk¢a duyarlidir (Cokluk ve digerleri, 2010, s.269).

< Diizeltilmis iyilik Uyum indeksi (Adjusted Goodness of Fit Index — AGFI):
Ornek hacmi dikkate almarak diizeltilmis olan bir GFI degeridir. AGFI degeri 0

ile 1 arasinda degismektedir. Bu deger 1’e ne kadar yaklasirsa model uyumu o

kadar 1yi oldugu s6z konusudur (Cokluk ve digerleri, 2010, s.269).

% Normallestirilmis Uyum indeksi (The Normed Fit Index — NFI): Veri ile

model arasindaki uyuma bakmaktadir. 0 ile 1 arasinda deger almaktadir. 1’e
yaklastikca veri ile model arasinda miikemmel uyum oldugu anlagilmaktadir

(Kurtulus ve Okumus, 2006, s.12).

% Karsilastirmali Uyum indeksi (Comparative Fit Index — CFI): Bu indeks,

mevcut modelin uyumu ile gizli degiskenler arasi korelasyonu ve kovaryansi
yok sayan sifir hipotezi uyumunu karsilastirmaktadir. CFI 0 ile 1 arasinda bir
deger almaktadir. Degerin 1’e yaklagmasi miikkemmel uyuma isaret ederken, 0’a
yaklagmasi modelin uyumsuzlugunu ifade etmektedir. (Cokluk ve digerleri,

2010, 5.270).

«+ Hata Kareleri Ortalamalarimin Kare Kokii Yaklasimi (Root Mean Square

Error Approximation — RMSEA): Ana kiitle ve kovaryans model arasindaki

uyumu gosteren degerdir. Bu indeks 0 ile 1 arasinda bir deger almaktadir. GFI
ve AGFI'nin tersine RMSEA’nin 0’a yaklagmasi miikemmel uyuma isaret

etmektedir (Cokluk ve digerleri, 2010, s.269).

Yapisal esitlik modelinde uyum indekslerinin kabul edilebilir degerler

asagidaki tabloda 6zetlenmistir.
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Tablo 3.5. Yapisal Esitlik Modelinde Kabul Edilebilir Uyum Kriterleri

Uyum indeksi Degerler Kabul Edilebilir Kriterler
< 2 = miikkemmel uyum
X2/sd < 2.5 = milkemmel uyum (kii¢iik 6rneklemlerde)
<3 = mitkkemmel uyum (biiylik 6rneklemlerde)
<5 = orta diizeyde uyum
GFI / AGFI 0 (uyum yok) >0.90 = iyi uyum
1 (miikemmel uyum) [>0.95 = miikemmel uyum
0 (mikkemmel uyum) |<0.05 = milkemmel uyum
1 (uyum yok) <0.06 =iyi uyum
RMSEA <0.07 = iyi uyum
<0.08 = iyi uyum
<0.10 = zayif uyum
RMR / SRMR 0 (miikemmel uyum) [<0.05 = miikemmel uyum
1 (uyum yok) <0.08 = iyi uyum
CFI 0 (uyum yok) >0.90 = iyi uyum
1 (miikemmel uyum) |>0.95 = milkemmel uyum
NFI / NNFI 0 (uyum yok) >0.90 = 1y1i uyum
1 (miikemmel uyum) |> 0.95 = milkemmel uyum

Kaynak: Cokluk, O., G. Sekercioglu ve S. Biiyiikoztiirk. (2010). Sosyal Bilimler I¢in Cok Degiskenli
Istatistik SPSS ve LISREL Uygulamalari, Ankara: Pagem Akademik Yayinlari, s. 271-272.

Bu ¢alismada dogrulayici faktor analizi ve yapisal esitlik modellemesi LISREL

programi ile yapilmustir.
3.3.2. Arastirmanin Gegerliligi ve Giivenirligi

Aragtirmanin gegerli olmasi agisindan arastirma siiresinin miimkiin oldugu
kadar kisa tutulmasina 6zen gosterilmistir. Ayrica kullanilan yOntemin arastirmaya
uygun olmasina dikkat edilmistir. Arastirmanin gecerli olmasi agisindan On test
boliimiinde belirtildigi gibi, katilimcilara yanlis anlasilan, anlagilmayan sorular ve

ifadeler On test yapilarak anket formu son haline getirilmistir.

Arastirmanin  giivenirliliginin  dl¢lilmesi i¢in, Cronbach’s alpha modeli
kullanilmigtir. Cronbach’s Alpha i¢ tutarliligi 6lgmek i¢in kullanilan bir modeldir ve
baska bir ifadeyle, bir 6l¢gekteki tim maddelerin (items) ayni kavrami 6lgmekte ne kadar

basarili oldugunun bir gostergesidir (George ve Mallary, 2001, s.209).
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Alisveris merkezlerinin tercih edilme sebepleri ile ilgili 6lgekteki 58 yarginin
giivenirliligi Ol¢iilmiis ve Cronbach Alpha degeri 0,954; 10 degiskenle ifade edilen
sadakat ile ilgili dlgegin giivenirliligi 6l¢iildiigiinde Cronbach Alpha degeri 0,758; 11
degisken ile olgiilen ilgilenim ile ilgili dlgegin gilivenirliligi Sl¢iildiiglinde Cronbach
alpha degeri 0,909 c¢ikarken; son olarak iliski slirdiirme istegi ile ilgili Ol¢egin
giivenirliligi 6l¢iildiigiinde Cronbach Alpha degeri 0,790 bulunmustur. Nunnally (1979)
calismasina gore bulunan tiim Cronbach Alpha degerleri yiiksektir, dolayisiyla yukarida

belirtilen 6l¢eklerin oldukga giivenilir oldugu sdylenilebilir.

Anket formu yukarida belirtilen 6lgekler dogrultusunda hazirlandiktan sonra

soru, secenekler igerik ve kapsam bakimindan uzmanlar tarafindan gézden gecirilmistir.
3.3.3. Demografik Ozellikler

Arastirmaya katilan 600 cevaplayicinin demografik ozelliklerine ait veriler

asagidaki tablolarda 6zetlenmistir.

Anketi cevaplayan katilimcilarin % 40,7’si erkek, % 59,3’i kadinlardan
olusmaktadir. Tablo 3.6.’da goriildiigli gibi frekans dagilimi sayis1 244 erkek ve 356
kadin seklindedir.

Tablo 3.6. Cinsiyet Frekans Dagilimi

. Gegerli W
Cinsiyet | Frekans Y('(J,Z()ie Yiigzde 53;?1:1325
(%)
Kadin 356 59,3 59,3 59,3
Erkek 244 40,7 40,7 100
Toplam 600 100 100

Cevaplayicilarin yas araliklarina bakildiginda, katilimeilarin % 7,8’inin 15-20,
% 26,8’inin 21-25, % 28’inin 26-30, % 15,3’{iniin 31-35, % 9,3’linlin 36-40, % 6’sinin
41-45, % 3,8’inin 46-50, % 2’sinin 51-55 ve % 0,8’inin 56 ve istii yas grubu
araliklarinda oldugu goriilmektedir. Bu degiskenlere ait frekans dagilimlari tablo 3.7°de

verilmistir.
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Tablo 3.7. Yas Frekans Dagilimi

Yas Frekans Yiizde Gecgerli Kiimiilatif

(%) | Yiizde (%) | Yiizde (%)
1520 47 7,8 7,8 7,8
2125 161 26,8 26,8 34,7
26 —30 168 28 28 62,7
31 -35 92 15,3 15,3 78
36 —40 56 9,3 9,3 87,3
41 —45 36 6 6 93,3
46 — 50 23 3,8 3,8 97,2
51 —55 12 2 2 99,2
56 ve lstii 5 0,8 0,8 100

Toplam 600 100 100
Arastirmaya katilan cevaplayicillarin - medeni  durumlarina ait  veriler

incelendiginde cevaplayicilarin % 63,7 sinin bekar, % 33,5’inin ise evli, % 2,8’inin ise
bosanmis oldugu goriilmektedir. Frekans dagiliminda ise, sayinin 382 bekar, 75 evli ve

17 bogsanmis oldugu goriilmektedir. Frekans dagilimi asagidaki tabloda belirtilmistir.

Tablo 3.8. Medeni Duruma Ait Frekans Dagilimi

Medeni Frekans Yiizde Gecerli Kiimiilatif
Durum (%) Yiizde (%) | Yiizde (%)
Evli 201 33,5 33,5 33,5
Bekar 382 63,7 63,7 97,2
Bosanmis 17 2,8 2,8 100
Toplam 600 100 100

Arastirmaya katilan cevaplayicilara ¢ocuk sahip olup olmadigi sorulmustur. Bu
verilere gore, cevaplayicilarin % 74,7 sinin ¢ocugunun olmadigi, % 12,2’sinin 1 ¢ocuga
sahip oldugu, % 9,5’inin 2 ¢ocuga sahip oldugu, % 3,7’sinin ise 3 ¢ocuga sahip oldugu
goriilmektedir. Yine calismaya katilan cevaplayicilarin higbirisinin 4, 5 ve 5 ve iizeri
cocuga sahip olmadig1 ortaya ¢ikmistir. Bu degiskenlere ait frekans dagilimi tablo 3.9°te

gosterilmistir.
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Tablo 3.9. Sahip Olunan Cocuk Sayisina Ait Frekans Dagilim

Cocuk Frekans Yiizde | Gegerli Yiizde Kiimiilatif
Sayisi (%) (%) Yiizde (%)

Yok 448 74,7 74,7 74,7

1 73 12,2 12,2 86,8

2 57 9,5 9,5 96,3

3 22 3,7 3,7 100

4 0 0 0 100

5 0 0 0 100

5 ve lizeri 0 0 0 100

Toplam 600 100 100

Calismada demografik 6zelliklere iliskin diger bir degisken olan hane geliri

sorusunun bulgularina iligkin verilen cevaplar ve frekans dagilimlar1 tablo 3.10 da

Ozetlenmistir.
Tablo 3.10. Hane Gelirine Ait Frekans Dagilimi

. . Yiizde Gecerli Kiimiilatif

Hane Geliri Frekans (%) | Yiizde (%) | Yiizde (%)
0-500 TL 2 0,3 0,3 0,3
501 - 1000 TL 9 1,5 1,5 1,8
1001 - 2000 TL 111 18,5 18,5 20,3
2001 - 3000 TL 185 30,8 30,8 51,2
3001 - 4000 TL 97 16,2 16,2 67,3
4001 - 5000 TL 57 9,5 9,5 76,8
5001 - 6000 TL 49 8,2 8,2 85
6000 TL ve iizeri 90 15 15 100

Toplam 600 100 100

Diger bir degisken olan egitim durumuna ait bulgular incelendiginde
cevaplayicilarin; % 0,5’inin okumasi veya yazmasi olmadigi, % 3,5’inin ilkdgretim

mezunu oldugu, % 29,5’inin lise mezunu oldugu, % 11,2’sinin iiniversite (6n lisans)
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mezunu oldugu, % 32,3’iiniin Universite (lisans) mezunu oldugu, % 23’ilinlin ise
tiniversite (lisansiistii) mezunu diizeyinde oldugu goriilmektedir. Bu degiskenlere ait

frekans dagilimlar1 agagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 3.11. Egitim Durumuna Ait Frekans Dagilim

weps Yiizde Gegerli Kiimiilatif
Egitim Durumu Frekans (%) Yiiz dge (%) | Yiizde (%)
Okumam / Yazmam Yok 3 0,5 0,5 0,5
[lkdgretim Mezunu 21 3,5 3,5 4
Lise Mezunu 177 29,5 29,5 33,5
Universite (Onlisans) Mezunu 67 11,2 11,2 44,7
Universite (Lisans) Mezunu 194 323 323 77
Universite (Lisansiistil) Mezunu 138 23 23 100
Toplam 600 100 100

Demografik 0Ozelliklerin son sorusu olan meslek durumuna ait bulgular
incelendiginde cevaplayicilarin; % 14,2°inin kamu ¢aligan1 oldugu, % 47,8’inin 6zel
sektorde calistigl, % 24,2’sinin 6grenci oldugu, % 3’lniin emekli oldugu, % 9’unun ev
hanimi oldugu, % 1,8’inin ise issiz oldugu goriilmektedir. Bu degiskenlere ait frekans

dagilimlar1 asagidaki tabloda 6zetlenmistir.

Tablo 3.12. Meslek Durumuna Ait Frekans Dagilimi

Meslek Frekans Yiizde Gecerli Kiimiilatif
Durumu (%) | Yiizde (%) | Yiizde (%)
Kamu Calisani 85 14,2 14,2 14,2
Ozel Sektor 287 47,8 47,8 62
Ogrenci 145 24,2 242 86,2
Emekli 18 3 3 89,2
Ev Hanim 54 9 9 98,2
Issiz 11 1,8 1,8 100
Toplam 600 100 100

Ayrica arastirma yapilan aligveris merkezlerindeki cevaplayicilarin ayr1 ayri

demografik 6zellikleri incelenmis ve frekanslari tablo 3.13’de 6zetlenmistir. Bu tabloya
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gore en fazla kadin ve en az erkek cevaplayicilarin bulundugu aligveris merkezi
Galleria’dir. Yas ile ilgili degerler tiim alisveris merkezleri i¢in birbirine ¢ok yakin iken,
Capacity’de 51-55 yas arasinda kimse cevaplayicilarin arasinda goziikkmemektedir. Tim
aligveris merkezlerinde medeni durumu bekar olanlarin sayisi oldukga yiiksek ¢ikmuistir.
Aragtirma kapsamina giren katilimcilarin 6zellikle hane geliri 0-500 TL olanlarin, bu
aligveris merkezlerini tercih etmedikleri goriilmektedir. Ozel sektdr calisanlarindan
olusan 103 cevaplayicinin diger aligveris merkezlerine gore Carousel’i tercih ederken,

Ogrenci olan 61 cevaplayicinin ise Capacity’i tercih ettikleri goriilmektedir.

Tablo 3.13. Alsveris Merkezlerine Gore Cevaplayicilarin Demografik
Ozelliklerine Ait Frekans Dagilim

ALISVERIS MERKEZLERi ADLARI
DEMOGRAFIK CAi(\)}Il\J/ISEL CA};@(I\E/IiTY GAk%];/IRiA opLAN
OZELLIKLER
Frekans % Frekans % Frekans %
Cinsiyet
Kadin 115 57.5 119 59,5 122 61 356
Erkek 85 42,5 81 40,5 78 39 244
TOPLAM 200 100 200 100 200 100 600
Yas
15-20 11 55 23 11,5 13 6,5 47
21-25 47 23,5 58 29 56 28 161
26 — 30 57 28,5 58 29 53 26,5 168
31-35 37 18,5 23 11,5 32 16 92
36 — 40 21 10,5 18 9 17 85 56
4145 11 55 13 6,5 12 6 36
46 — 50 8 4 6 3 9 45 23
51— 55 6 3 0 6 3 12
56 ve iistii 2 I 1 2 )i 5
TOPLAM 200 100 200 100 200 100 600
Medeni Durum
Evli 73 36,5 60 30 68 34 201
Bekar 120 60 136 68 126 63 382
Bosanmis 7 3,5 4 2 6 3 17
TOPLAM 200 100 200 100 200 100 600
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Cocuk Sayisi

Yok 145 72,5 153 76,5 150 75 448
1 25 12,5 23 11,5 25 12,5 73
2 22 11 18 9 17 85 57
3 8 4 6 3 8 4 22
4 0 0 0 0 0 0 0
5 0 0 0 0 0 0 0
5 ve iizeri 0 0 0 0 0 0 0
TOPLAM 200 100 200 100 200 100 600
Gelir
0-500TL 0 0 1 0,5 1 0,5 2
501 - 1000 TL 2 1 5 2,5 2 1 9
1001 - 2000 TL 41 20,5 32 16 38 19 111
2001 - 3000 TL 64 32 54 27 67 33,5 185
3001 - 4000 TL 29 14,5 41 20,5 27 13,5 97
4001 - 5000 TL 17 85 20 10 20 10 57
5001 - 6000 TL 18 9 17 85 14 7 49
6000 TL ve iizeri 29 14,5 30 15 31 155 90
TOPLAM 200 100 200 100 200 100 600
Ogrenim Durumu
Okumam / Yazmam Yok 1 0,5 2 1 0 3
[kogretim Mezunu 5 2,5 8 4 4 21
Lise Mezunu 57 28,5 60 30 60 30 177
Universite (Onlisans) Mezunu 27 13,5 25 12,5 15 7.5 67
Universite (Lisans) Mezunu 65 32,5 60 30 69 34,5 194
Universite (Lisansiistii) Mezunu 45 22,5 45 22,5 48 24 138
TOPLAM 200 100 200 100 200 100 600
Meslek
Kamu Calisan1 35 17,5 24 12 26 13 85
Ozel Sektor 103 515 94 47 90 45 287
Ogrenci 34 17 61 30,5 50 25 145
Emekli 8 4 3 15 7 3,5 18
Ev Hanimi 17 85 16 8 21 10,5 54
Issiz 3 15 2 1 6 3 11
TOPLAM 200 100 200 100 200 100 600
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3.3.4. Alisveris Davrams1 Ozellikleri

Aragtirmaya katilan 600 cevaplayicinin aligveris davranislar1 6zelliklerine ait

veriler asagidaki tablolarda 6zetlenmistir.

Anketi cevaplayan katilimcilarin aligveris merkezlerini genelde hangi giinlerde
ziyaret ettigi sorulmustur. Katilimcilarin % 1,2°s1 Pazartesi giiniinii, % 0,7’si Carsamba
giinlini, % 1,2°sinin Persembe giinlinii, % 1,2’sinin Cuma giiniinti, % 11,5’inin
Cumartesi giliniinli, % 17,5’inin Pazar giinlinii tercih ettigi goriiliirken, katilimcilarin
hicbirisi Sali giiniinii tercih etmedigi ve % 66,8’inin ise kendileri i¢in belirli bir giin
belirlemeden, aligveris merkezini ziyaret ettiklerini dile getirmislerdir. Bu degiskenlere

ait frekans dagilimlar asagidaki tabloda 6zetlenmistir.

Tablo 3.14. Ziyaret Giinlerine Ait Frekans Dagilimi

Ziyaret Frekans Yiizde (;r{eﬁcze(;'il Kiimiilatif
Giinii (%) (%) Yiizde (%)
Pazartesi 7 1,2 1,2 1,2
Sali 0 0 0 1,2
Carsamba 4 0,7 0,7 1,8
Persembe 7 1,2 1,2 3
Cuma 7 1,2 1,2 4,2
Cumartesi 69 11,5 11,5 15,7
Pazar 105 17,5 17,5 33,2
Belirli bir giin yok 401 66,8 66,8 100
Toplam 600 100 100

Cevaplayicilara aligveris merkezlerini ziyaret ettiklerinde ne kadar siire
kaldiklar1 sorulmustur. Bu soruya gore katilimcilarin % 5,1’inin 30 dakikadan az, %
17,7’sinin 31-60 dakika, % 36,2’sinin 61-90 dakika, %24,7’sinin 91-120 dakika ve %
16,3 liniin ise 121 dakika ve iistii siire igersinde aligveris merkezlerinde kaldiklarini ileri

stirmiislerdir. Tablo 3.15°de bu degiskenlere ait frekans dagilimlar1 goriilmektedir.
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Tablo 3.15. Ziyaret Siirelerine Ait Frekans Dagilim

Ziyaret Frekans Yiizde Gecerli Kiimiilatif
Siiresi (%) Yiizde (%) | Yiizde (%)
30 dakikadan az 31 5,1 5,1 5,1
31 - 60 dakika 106 17,7 17,7 22,8
61 - 90 dakika 217 36,2 36,2 59
91 - 120 dakika 148 24,7 24,7 83,7
121 dakika ve iistii 98 16,3 16,3 100
Toplam 600 100 100

Ankete katilanlara hangi tiir magazalarda zaman geg¢irmeyi sevdikleri
soruldugunda katilimcilarin % 16,8’inin bolimlii magazay: tercih ettigi, % 12,2’sinin
ise kiigiik butik tarz1 magazayi tercih ettigini, ancak katilimcilarin % 71’inin ise her iki
magazada zaman gecirmeyi sevdigi ortaya cikmistir. Tablo 3.16°da gorildigl gibi,
frekans dagilimi sayis1 101 boliimlii magaza, 73 kiigiik butik tarzi magaza ve 426 her

ikisi de seklindedir.

Tablo 3.16. Magaza Tiirlerine Ait Frekans Dagilimi

Magaza Frekans Yiizde (‘;(eif;;: Kiimiilatif
Tiiri (%) o Yiizde (%)
(%)
Boliimli Magaza 101 16,8 16,8 16,8
Kiiciik Butik Tarz1 Magaza 73 12,2 12,2 29
Her ikisi de 426 71 71 100
Toplam 600 100 100

Cevaplayicilara aligveris merkezlerini ziyaret ettiklerinde genellikle kag
magazayl gezersiniz sorusuna verilen yanitlarda ise, % 12,4’liniin 1-3 magaza, %
35’inin 4-6 magaza, % 25,7’sinin 7-9 magaza ve % 27’sinin 10 ve lizeri magaza

gezdikleri belirlenmistir. Asagidaki tabloda frekans dagilimlar1 6zetlenmistir.
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Tablo 3.17. Ziyaret Edilen Magaza Sayisina Ait Frekans Dagilim

Ziyaret Edilen Frelans | Yizde %‘f:;: Kiimiilatif
Magaza Sayisi (%) (%) Yiizde (%)
1 - 3 Magaza 74 12,3 12,3 12,3
4 - 6 Magaza 210 35 35 47,3
7 - 9 Magaza 154 25,7 25,7 73
10 ve lizeri 162 27 27 100
Toplam 600 100 100

Calismada alisveris davraniglarina iliskin son sorusu olan alisveris
merkezlerine hangi siklikla gelirsiniz sorusuna iliskin verilen cevaplar ve frekans

dagilimlar tablo 3.18‘de 6zetlenmistir.

Tablo 3.18. Ziyaret Edilme Sikhigina Ait Frekans Dagilimi

Ziyaret Edilme Frekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif

Sikhig1 (%) | Yiizde (%) | Yiizde (%)
Her giin 14 2,3 2,3 2,3
Haftada 2 - 3 defa 114 19 19 21,3
Haftada 1 defa 171 28.5 28.5 49,8
15 giinde bir defa 150 25 25 74,8
Ayda bir defa 76 12,7 12,7 87,5
Pek sik gelmiyorum 75 12,5 12,5 100

Toplam 600 100 100

Tablo 3.19. da goriildiigii gibi arastirma kapsamindaki cevaplayicilarin Sali
giinleri bu Ui¢ aligveris merkezini tercih etmedikleri, ancak ayni cevaplayicilar bu ii¢
aligveris merkezini de tercih ettikleri giinlerin belli bir giin olmadigin1 belirtmislerdir.
Bu ii¢ aligveris merkezini tercih eden cevaplayicilarin ¢ok az1 30 dakikadan az olarak
ziyaret siiresini belirtmistir. Bu ii¢ aligveris merkezine gelen ziyaretgilerin ¢ogu hem
boliimlii magazalari hem de kiigiik butik tarzi magazalarin her ikisini de daha ¢ok tercih

ettikleri bulunmustur. Cevaplayicilarin ziyaret ettigi magaza sayisini bakildiginda her {i¢
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aligveris merkezinde de ozellikle 4-6 magaza sayisimi tercih ettikleri bulunmustur.

Genellilikle cevaplayicilarin olukga biiyiik bir kismini bu ii¢ aligveris merkezini haftada

2-3 defa, haftada 1 defa veya 15 giinde bir defa ziyaret ettikleri goriilmektedir.

Arastirma yapilan aligveris merkezlerindeki cevaplayicilarin ayri ayri aligveris davranis

Ozellikleri incelenmis ve frekanslar1 agagidaki tabloda 6zetlenmistir.

Tablo 3.19. Alisveris Merkezlerine Gore Cevaplayicilarin Ahsveris Davranisi

Ozelliklerine Ait Frekans Dagihimi

ALISVERIS MERKEZLERI ADLARI

ALISVERIS CAROUSEL CAPACITY GALLERIA
_DAVRANISI AVM AVM AVM TOPLAM
OZELLIiKLERI Frekans | o, | Frekans | % | Frekans | %

Giin
Pazartesi 1 0,5 3 15 3 15 7
Sali 0 0 0 0 0 0 0
Carsamba 0 0 2 1 2 1 4
Persembe 2 1 2 1 3 15 7
Cuma 2 / 2 ) 3 15 7
Cumartesi 24 12 24 12 21 10,5 69
Pazar 42 21 26 13 37 18,5 105
Belirli bir giin yok 129 64,5 141 70,5 131 65,5 401
TOPLAM 200 100 200 100 200 100 600

Ziyaret Siiresi
30 dakikadan az 13 6,5 8 4 10 5 31

31 - 60 dakika 42 21 32 16 32 16 106

61 - 90 dakika 74 37 77 38,5 66 33 217

91 - 120 dakika 41 20,5 50 25 57 28,5 148
121 dakika ve iistii 30 15 33 16,5 35 17,5 98

TOPLAM 200 100 200 100 200 100 600

Magaza Tiirii

Béliimlii Magaza 35 17,5 24 12 42 21 101
Kiigiik Butik Tarzi Magaza 22 11 29 14,5 22 11 73
Her ikisi de 143 71,5 147 73,5 136 68 426

TOPLAM 200 100 200 100 200 100 600
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Ziyaret Edilen
Magaza Sayisi
1 - 3 Magaza 24 12 19 9,5 31 15,5 74
4 - 6 Magaza 74 37 71 35,5 65 32,5 210
7 - 9 Magaza 48 24 53 26,5 53 26,5 154
10 ve iizeri 54 27 57 28,5 51 25,5 162
TOPLAM 200 100 200 100 200 100 600
Ziyaret Edilme Sikhg1
Her giin S 2,5 6 3 3 15 14
Haftada 2 - 3 defa 29 14,5 44 22 41 20,5 114
Haftada 1 defa 61 30,5 60 30 50 25 171
15 giinde bir defa 46 23 52 26 52 26 150
Avyda bir defa 29 14,5 19 9,5 28 14 76
Pek sik gelmiyorum 30 15 19 9,5 26 13 75
TOPLAM 200 100 200 100 200 100 600

3.3.5. Olgeklerin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Bu boliimde ¢aligmada aligveris merkezi tercih etme nedenleri ile ilgili 6l¢egin,
11 degisken ile Olciilen sadakat Slgeginin, ilgilenim Slgeginin ve iliskiyi siirdiirmeyi
ifade eden 5 degiskenli Olgegin tiim aritmetik ortalama ve standart sapma degerlerine

yer verilmistir.

[lIk olarak tablo 3.20°de verilen alisveris merkezlerinin tercih edilme
sebeplerine bagli olarak cevaplayicilarin verdikleri yanitlarin aritmetik ortalama ve
standart sapma degerleri verilmistir. Bu tabloya gore, ortalamalarinda ortalama degeri
(3,457) dikkate alindiginda, cevaplayicilarin aligveris merkezlerini tercih etmelerinde en
cok onem verdikleri Ui¢ unsur, alisveris merkezinin ¢esitli magazaya sahip olmasi
(3,880), alisveris merkezinin sevilen magazalara sahip olmast (3,790) ve alisverig
merkezinin yiiriiyen merdivenlere sahip olmasidir (3,775). Cevaplayicilarin aligveris
merkezini tercih etmelerinde en az 6nem verdikleri {i¢ unsur ise, alisveris merkezinin
deniz kenarina yakin olmasi (2,813), alisveris merkezindeki ozel giinlerdeki ¢ekiligleri

(2,845) ve aligveris merkezindeki 6zel giinlerdeki aktiviteleridir (2,928).
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Tablo 3.20. Ahsveris Merkezlerinin Tercih Sebepleri ile Tlgili Olcege Ait Aritmetik

Ortalamalar ve Standart Sapma Degerleri

Soru No Degiskenler Ortalama S;zg(:j:t
t1 Mimari tasarimi 3,202 1,1902
t2 Cevre diizeni 3,230 1,1501
t3 I¢c mekan renkleri 3,190 1,0813
t4 Ulagiminin rahat olmasi 3,690 1,1915
t5 Otopark olanaklar1 3,553 1,1702
t6 Girisinin kolaylik saglamasi 3,512 1,1841
t7 I¢c mekan havasi 3,485 1,1008
t8 Dis goriiniimii 3,235 1,1054
t9 Kalabaliginin rahatsiz etmesi* 3,105 1,2096

t10 Eve yakin olmasi 2,983 1,3831
tl1 Deniz kenarima yakin olmasi 2,813 1,2798
t12 Sehir merkezine yakin olmasi* 3,615 1,1190
t13 | I¢ mekanin ferah olmasi 3,608 1,0709
tl4 Katlararas1 ulagim 3,672 1,0242
t15 | I¢c mekan 1siklandirma 3,575 0,9570
t16 | ic mekan kullanilan demirbas 3,490 1,0058
t17 Yemek yeme olanaklari 3,733 1,0634
t18 Dinlenme alanlar1 3,275 1,1655
t19 Cesitli magazaya sahip olmasi 3,880 0,9885
t20 Uriin sinifina gére yerlesim 3,575 1,0486
21 Sinema-tiyatro faaliyetleri 3,412 1,1894
122 Eglence yerleri (bowling gibi) 3,323 1,1695
23 Miisteri kitlesinin uygun olmasi 3,242 1,1323
24 I¢c mekdn havasimin bunaltict olmasi* 3,583 1,2106
t25 | Ic mekanm 1sis1 3,587 0,9682
t26 Genel temizligi 3,755 0,9182
27 Personelin davranislar 3,375 0,9394
t28 Tium markalarin bulunmasi 3,665 0,9837
29 Miiziklerin uygunlugu 3,322 1,0165
t30 Asansore sahip olmasi 3,493 1,0639
t31 Yiiriiyen merdivenlere sahip olmasi 3,775 0,9251
t32 Farkli katlarda kafelere sahip olmast 3,348 1,1251
t33 Cocuklara yonelik aktiviteler 3,167 1,2116
t34 Farkli aktivitelere sahip olmast 3,000 1,1279
t35 | Ozel giinlerdeki aktiviteler 2,928 1,1542
t36 Ozel giinlerdeki cekilisler 2,845 1,0953
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t37 Giivenliginin yeterli olmasi 3,543 0,9864
t38 Genel ortam 3,617 0,9990
t39 Mutluluk verici ortam 3,448 1,0611
t40 | ic mekan aydinhig 3,555 1,0322
t41 I¢c mekanin giines 15181 almas1 3,247 1,1378
42 Diger AVM'lerde bulunmayan magazalara sahip 3.532 11509
olmasi
t43 Sevilen magazalara sahip olmasi 3,790 1,0588
t44 I¢c mekan renklerinin gekiciligi 3,235 1,0825
t45 Modern WC'lere sahip olmasi 3,452 0,8635
t46 Cocuklara ait WC'lere sahip olmast 3,008 1,2031
t47 Bebek alt agma mekanlarina sahip olmasi 3,020 1,2022
t48 Cocuklara ait oyun mekanlarina sahip olmasi 3,153 1,2175
t49 | Ic mekan miizikleri 3,237 1,0906
t50 | i¢c mekan ses seviyesi 3,230 1,0766
t51 I¢ mekan dekorasyonu 3,303 1,0551
t52 flgi gekici i¢ mekan dekorasyonu 3,232 1,0439
t53 Magaza fiyat seviyeleri 3,508 1,0190
t54 Servis imkaninin bulunmasi 3,112 1,2159
t55 Yiiksek imaja sahip olmasi 3,412 1,0790
t56 Magazalarmim modaya uygunlugu 3,633 1,0266
t57 Aligveriste i¢ tasarim kolaylig 3,573 0,9847
t58 Magaza fiyat/kalite iligkisi 3,642 0,9755
Ortalamalarin Ortalamasi ve Standart Sapma Ortalamasi 3.457 1,0911

(*) ile gosterilen ve italik ile yazilan degiskenler, anket icersinde olumsuz ifade edildiginden, olumlu
ifade degiskenleriyle ayni diizeye getirilebilmek amaciyla kodlama yapilirken ters kodlama (reverse code)
yapilmigtir.

Tablo 3.21°de ise arastirma kapsamindaki aligveris merkezlerinin tercih edilme
sebeplerine bagli olarak cevaplayicilarin verdikleri yanitlarin aritmetik ortalama ve

standart sapma degerleri verilmistir.

Bu degerlere gore, Carousel Aligveris Merkezi cevaplayicilarinin aligveris
merkezini tercih etmelerinde en ¢ok onem verdikleri ili¢ unsur, alisveris merkezinin
katlararast ulagsimi (3,675), alisveris merkezinin ¢esitli magazalara sahip olmasi
(3,675) ve alisveris merkezinin yiiriiyen merdivenlere sahip olmasi (3,665) iken; en az
onem verdikleri {i¢ unsur ise, alisveris merkezindeki ozel giinlerdeki ¢ekiligleri (2,795),
alisveris merkezindeki 6zel giinlerdeki aktiviteler (2,805) ve alisveris merkezinin mimari

tasarvmidir (2,890).
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Ayni tabloya gore, Capacity Alisveris Merkezi cevaplayicilarinin aligveris
merkezini tercih etmelerinde en ¢ok Onem verdikleri ii¢ unsur, alisveris merkezinin
cesitli magazalara sahip olmasi (4,190), alisveris merkezinin sevilen magazalara sahip
olmasi (4,090) ve aligveris merkezinin yemek yeme olanaklarinin yeterli olmasi (4,030)
iken; en az 6nem verdikleri ii¢ unsur ise, alisveris merkezinin deniz kanarina yakinligi
(2,760), alisveris merkezinin ozel giinlerdeki ¢ekilisleri (2,935) ve aligsveris merkezinin

eve yakinligidir (3,015).

Galleria Aligveris Merkezi cevaplayicilarinin aligveris merkezini tercih
etmelerinde en ¢ok dnem verdikleri ti¢ unsur, alisveris merkezinin ¢esitli magazalara
sahip olmas1 (3,775), alisveris merkezinin genel temizligi (3,740) ve aligveris
merkezinin otopark olanaklar: (3,715) iken; en az Onem verdikleri {i¢ unsur ise,

aligveris merkezindeki ozel giinlerdeki ¢ekiligleri (2,805), alisveris merkezindeki ozel

giinlerdeki aktiviteler (2,865) ve aligveris merkezinin eve yakin olmasidir (2,900).

Yine Tablo 3.21’e gore ortalamalarin ortalamalarma bakildiginda, Carosuel
Aligveris Merkezi (3,252), Capacity Alisveris Merkezi (3,545) ve Galleria Aligveris
Merkezi ise (3,379) oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.21. Ahsveris Merkezlerinin Tercih Sebepleri ile Tlgili Olcege Ait Aritmetik

Ortalamalar ve Standart Sapma Degerleri (Carousel, Capacity, Galleria)

ALISVERIS MERKEZLERI
CAROUSEL AVM CAPACITY AVM GALLERIA AVM
Slo\ll(')u Degiskenler Ortalama S;z;‘::;t Ortalama S;z;‘::;t Ortalama ng;?;:t
t1 | Mimari tasarimi 2,890 1,1465 3,555 1,1014 3,160 1,2296
t2 | Cevre diizeni 2,945 1,1262 3,470 1,0700 3,275 1,1944
t3 | I¢c mekan renkleri 2,985 1,0912 3,435 1,0542 3,150 1,0550
t4 | Ulasiminin rahat olmasi 3,575 1,2048 3,955 1,0765 3,540 1,2475
t5 | Otopark olanaklari 3,305 1,2080 3,640 1,1299 3,715 1,1359
t6 | Girisinin kolaylik saglamasi 3,375 1,2173 3,725 1,1161 3,435 1,1928
t7 | I¢c mekan havasi 3,315 1,0871 3,685 1,0301 3,455 1,1553
t8 | Dis goriiniimii 3,050 1,0925 3,480 1,0271 3,175 1,1537
t9 K“’“bil’g’”’” rahatsiz 2,920 1,2045 3,060 1,1973 3,335 1,1958
etmesi

t10 | Eve yakin olmasi 3,035 1,4120 3,015 1,3355 2,900 1,4035
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t11 | Deniz kenarma yakin olmasi 2,690 1,2046 2,760 1,3080 2,990 1,3109
t12 | Sehir merkezine yakin olmasi* 3,565 1,1759 3,710 1,0685 3,570 1,1096
t13 |I¢ mekanin ferah olmasi 3,395 1,1557 3,730 1,0011 3,700 1,0224
tl4 | Katlararasi ulasim 3,675 1,0464 3,645 1,0885 3,695 0,9361
t15 | I¢ mekan 1siklandirma 3,485 1,0173 3,600 0,9668 3,640 0,8799
t16 |I¢ mekan kullanilan demirbas 3,300 1,0610 3,660 0,9896 3,510 0,9350
t17 | Yemek yeme olanaklari 3,560 1,0873 4,030 0,9018 3,610 1,1288
t18 | Dinlenme alanlar 3,135 1,1933 3,365 1,1954 3,325 1,0979
t19 | Cesitli magazaya sahip olmasi 3,675 1,0318 4,190 0,8230 3,775 1,0245
t20 | Uriin siifina gore yerlesim 3,475 1,0559 3,705 1,0312 3,545 1,0505
t21 | Sinema-tiyatro faaliyetleri 3,235 1,1903 3,530 1,2026 3,470 1,1601
t22 | Eglence yerleri (bowling gibi) 3,090 1,1656 3,395 1,1815 3,485 1,1297
23 | Musteri kitlesinin uygun 2,990 1,1474 3,380 1,1233 3,355 1,0885
olmasi
t24 |16 mekan havasinin bunaliic: 3,410 1,2408 3,585 1,2207 3,700 1,1496
olmastr*
25 | Ic mekanm 1sis1 3,535 0,9661 3,680 0,9338 3,545 1,0015
t26 | Genel temizligi 3,560 0,9701 3,965 0,8410 3,740 0,8980
t27 | Personelin davranislari 3,315 0,9110 3,440 0,9385 3,370 0,9684
t28 | Tum markalarin bulunmasi 3,575 0,9639 3,920 0,8987 3,500 1,0370
t29 | Miiziklerin uygunlugu 3,205 0,9683 3,415 1,0623 3,345 1,0105
t30 | Asansore sahip olmasi 3,495 1,0075 3,505 1,1430 3,480 1,0416
g31 | Yirlyenmerdivenlere sahip | 5 coc | gg37 | 3915 | 08808 | 3745 | 08854
olmasi
g3z | Farkh katlarda kafelere sahip 3,175 1,0910 3,730 1,0356 3,140 1,1520
olmasi
t33 | Cocuklara yonelik aktiviteler 3,135 1,1328 3,205 1,2533 3,160 1,2499
{34 | Farkhaktivitelere sahip 2,920 1,0768 3165 | 11852 | 2915 | 1.1063
olmasi
t35 | Ozel giinlerdeki aktiviteler 2,805 1,0737 3,115 1,2367 2,865 1,1283
t36 | Ozel giinlerdeki cekilisler 2,795 1,0765 2,935 1,1212 2,805 1,0876
t37 | Giivenliginin yeterli olmasi 3,430 1,0821 3,610 0,9286 3,590 0,9361
t38 | Genel ortam 3,350 1,0878 3,860 0,9299 3,640 0,9080
t39 | Mutluluk verici ortam 3,230 1,0877 3,620 1,0589 3,495 1,0025
t40 | i¢ mekan aydinlig 3,365 1,0330 3,660 1,0910 3,640 0,9460
t41 | I¢c mekanin giines 15181 almasi 3,045 1,1041 3,455 1,1853 3,240 1,0901
taz | Diger AVMlerdebulunmayan |5 345 | 11960 | 3820 | 10598 | 3430 | 1.1627
magazalara sahip olmast
t43 | Sevilen magazalara sahip 3,580 1,1269 4,090 0,8921 3,700 1,0797

olmasi
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t44 | ic mekan renklerinin cekiciligi | 3,090 1,0853 3,455 1,0647 3,160 1,0678

t45 | Modern WC'lere sahip olmasi 3,300 0,9243 3,620 0,7992 3,435 0,8362

tag | Cocuklara ait WC'ere sahip 2000 | 1,1430 | 3,155 | 12565 | 2970 | 1,1984
olmasi

t47 | Bebek alt agma mekanlarina 2,910 1,1306 3,150 1,2750 3,000 1,1904
sahip olmasi

tag | COcuklara ait oyun 3,155 12034 3,195 1,2469 3,110 12063
mekanlarina sahip olmasi

t49 | ic mekan miizikleri 3,165 1,0213 3,350 1,1551 3,195 1,0876

t50 | Ic mekan ses seviyesi 3,155 1,0986 3,345 1,0825 3,190 1,0437

t51 |Ic mekan dekorasyonu 3,100 1,0890 3,515 0,9770 3,295 1,0600

ts2 |1lgi gekici ig mekan 3,050 1,0692 3,445 1,0110 3,200 1,0174
dekorasyonu

t53 | Magaza fiyat seviyeleri 3,400 1,0273 3,655 0,9751 3,470 1,0414

t54 | Servis imkaninin bulunmasi 3,100 1,1605 3,170 1,2566 3,065 1,2322

t55 | Yiiksek imaja sahip olmast 3,170 1,1347 3,670 0,9569 3,395 1,0839

ts6 | Magazalarnin modaya 3,510 1,0223 3,895 0,9740 3,495 1,0370
uygunlugu

t57 | Aligveriste i¢ tasarim kolayligt 3,425 1,0147 3,745 09511 3,550 0,9655

t58 | Magaza fiyat/kalite iliskisi 3,575 0,9947 3,820 0,9230 3,530 0,9869

Ortalamalarin Ortalamas ve 3252 | 10966 | 3545 | 10660 | 3379 | 1,0816

Standart Sapma Ortalamasi

(*) ile gosterilen ve italik ile yazilan degiskenler, anket igersinde olumsuz ifade edildiginden, olumlu
ifade degiskenleriyle ayni diizeye getirilebilmek amaciyla kodlama yapilirken ters kodlama (reverse code)
yapilmigtir.

Ikinci olarak tablo 3.22°de verilen, cevaplayicilarin aligveris merkezlerine

yonelik sadakat diizeyleri ile ilgili verdikleri yanitlarin aritmetik ortalama ve standart

sapma degerleri verilmistir. Bu tabloya gore tiiketicilerin alisveris merkezlerine yonelik

sadakat diizeylerine iliskin degiskenlerden en yliksek ilk iki degisken olan “Memnun

kaldigim AVM'de daha fazla para harcarim™ (3,932) ve “Memnun kaldigim AVM'ye

daha sik gitmeye baslarim” (3,908) ifadeleridir.
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Tablo 3.22. Tiiketicilerin Alisveris Merkezlerine Yonelik Sadakatlerine Iliskin

Olcege Ait Aritmetik Ortalamalar ve Standart Sapma Degerleri

Soru <. Standart
No Degiskenler Ortalama Sapma
s1 qul bir AYM ye gitmektense aliskin oldugum AVM'ye gitmeyi 3373 13013

tercih ederim
2 Belirli bir AVM'den memnun kalirsam, digerlerine gitme ihtiyaci 3,298 13161
duymam
s3 | Aliskin oldugum bir AVM'yi arkadaslarima nadiren tavsiye ederim* 3,228 1,1952
s4 | AVM'den orta diizeyde memnun olsam bile gitmeye devam ederim 3,062 1,0816
s5 | Taninmug AVM'lere gitmeyi tercih ederim 3,397 1,1923
s6 | Memnun kaldigim AVM'ye daha sik gitmeye baslarim 3,908 0,9840
s7 | Memnun kaldigim AVM'de daha fazla siire gegiririm 3,932 0,9373
s8 Memnun kaldigim AVM'de daha fazla para harcarim 3,638 1,1179
s9 | Tiim ihtiyaglarimi memnun kaldigim AVM'den temin ederim 3,342 1,1891
s10 | Memnun kaldigim AVM'yi baskalarina tavsiye ederim 3,882 1,0096
s11 Daha iyi bir AVM karsima ¢iksa bile memnun kaldigim AVM'den 2,755 12823
asla vazgegcmem
Ortalamalarin Ortalamasi ve Standart Sapma Ortalamasi 3.438 1,1461

(*) ile gosterilen ve italik ile yazilan degiskenler, anket igersinde olumsuz ifade edildiginden, olumlu
ifade degiskenleriyle ayni diizeye getirilebilmek amaciyla kodlama yapilirken ters kodlama (reverse code)
yapilmistir.

Tablo 3.23’de ise aragtirma kapsamindaki aligveris merkezlerine yonelik

cevaplayicilarin sadakat diizeyleri ile ilgili verdikleri yanitlarin aritmetik ortalama ve

standart sapma degerleri verilmistir. Bu tabloya gore arastirma kapsamindaki tiim

aligveris merkezlerine iliskin sadakat diizeyi degiskeni “Memnun kaldigim AVM'de

daha fazla siire gegiririm” unsurudur.
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Tablo 3.23. Tiiketicilerin Alisveris Merkezlerine Yonelik Sadakatlerine Iliskin

Olcege Ait Aritmetik Ortalamalar ve Standart Sapma Degerleri

(Carousel, Capacity, Galleria)

ALISVERIS MERKEZLERI
CAROUSEL AVM | CAPACITY AVM | GALERIA AVM
Soru Degiskenler Ortalama Standart Ortalama Standart Ortalama Standart

No Sapma Sapma Sapma

Yeni bir AVM'ye gitmektense
s1 | aliskin oldugum AVM'ye 3,335 1,2612 3,340 1,3241 3,445 1,3213

gitmeyi tercih ederim

Belirli bir AVM'den memnun
s2 | kalirsam, digerlerine gitme 3,295 1,3025 3,350 1,3478 3,250 1,3023

ihtiyact duymam

Aliskin oldugum bir AVM'yi

s3 | arkadaslarima nadiren tavsiye 3,145 1,1836 3,245 1,2217 3,295 1,1811
ederim*
AVM'den orta diizeyde

s4 | memnun olsam bile gitmeye 3,085 1,0693 3,155 1,0661 2,945 1,1037
devam ederim

g5 | Tamnmis AVM'lere gitmeyi 3,420 | 1,1919 | 3425 | L1710 | 3345 | 12179
tercih ederim

s6 | emnun kaldigim AVM'ye 3,865 | 09703 | 4005 | 09642 | 3,855 | 1,0145
daha sik gitmeye baslarim

g7 | Memnun kaldigim AVM'de 3905 | 09166 | 3,970 | 09506 | 3,920 | 09477
daha fazla siire gec¢iririm

sg | Memnun kaldigim AVM'de 3635 | 10712 | 3615 | 11547 | 3665 | 1,1310
daha fazla para harcarim
Tiim ihtiyaglarimi memnun

s9 | kaldigim AVM'den temin 3,345 1,1887 3,410 1,1483 3,270 1,2307
ederim

s10 | Memnun kaldigim AVM'yi 3825 | 1.0047 | 3955 | 09367 | 3.865 | 10829
baskalarina tavsiye ederim
Daha iyi bir AVM karsima

s11 | ¢iksa bile memnun kaldigim 2,635 1,2608 2,860 1,3339 2,770 1,2469

AVM'den asla vazgegmem

Ortalamalarin Ortalamasi ve
Standart Sapma Ortalamasi

3.408 1,1292

3.485 1.1472

3.420 1.1618

(*) ile gosterilen ve italik ile yazilan degiskenler, anket icersinde olumsuz ifade edildiginden, olumlu
ifade degiskenleriyle ayn1 diizeye getirilebilmek amaciyla kodlama yapilirken ters kodlama (reverse code)
yapilmigtir.

Uciincii  olarak tablo 3.24’de verilen, tiiketicilerin aligveris merkezleri

ilgilenimleri ile ilgili 6lgegine gore verdikleri yanitlarin aritmetik ortalama ve standart

sapma degerleri verilmistir. Bu tabloya gore tiiketicilerin aligveris merkezleri

ilgilenimlerine yonelik degiskenlerden en yiiksek olan ilk iki degisken anket icersinde
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olumsuz ifade edildiginden, diger ifadelerle olumlu diizeye getirilebilmek icin ters
kodlama yapilmistir. Bu ifadeler “AVM’lerin benim icin hichir onemi yoktur (ters
kodlandigindan 6tiirli ¢ok onemlidir)” (3,702) ve “AVM lerin benim icin hi¢hir anlami

yoktur (ters kodlandigindan 6tiirti anlami vardir)” (3,622) ifadeleridir.

Tablo 3.24. Tiiketicilerin Aligveris Merkezleri Ilgilenimleri ile Tlgili Olcege Ait

Aritmetik Ortalamalar ve Standart Sapma Degerleri

SIOVI(‘)U Degiskenler Ortalama S;:gc:;l:t
il | AVM gezmek benim i¢in ¢ok dnemlidir 2,940 1,2037
i2 | AVM gezmek bana gore ¢ok heyecan vericidir 2,787 1,1959
i3 | AVM'ler hakkinda yazilar okumak hogsuma gider 2,798 1,2544
i4 | AVM'ler ile ilgili reklamlara dikkat ederim 3,072 1,2175
i5 | AVM'ler ilgimi ¢eker 3,308 1,1069
i6 | AVM'leri ziyaret etmek hosuma gider 3,477 1,0122
i7 | AVM'lerin benim icin hi¢bir anlami yoktur* 3,622 1,2360
i8 | AVM gezmeyi genelde sikict bulurum* 3,572 1,1764
i9 | AVM'lerin benim igin hi¢hir 6nemi yoktur* 3,702 1,1797
i10 | AVM gezerken kendimi mutlu hissederim 3,388 1,0937

Ortalamalarin Ortalamasi ve Standart Sapma Ortalamasi 3.267 1,1676

(*) ile gosterilen ve italik ile yazilan degiskenler, anket icersinde olumsuz ifade edildiginden, olumlu
ifade degiskenleriyle ayn1 diizeye getirilebilmek amaciyla kodlama yapilirken ters kodlama (reverse code)
yapilmistir.

Tablo 3.25’de ise aragtirma kapsamindaki alisveris merkezlerine yonelik,
cevaplayicilarin ilgilenim ile ilgili 6lgegine gore verdikleri yanitlarin aritmetik ortalama
ve standart sapma degerleri verilmistir. Bu tabloya gore, arastirma kapsamindaki tiim
aligveris merkezleri ilgilenimleriyle ilgili degiskenler olan “AVM ’lerin benim igin hi¢bir
onemi yoktur (Ters kodlandigindan &tiirii cok onemlidir)” ve “AVM lerin benim igin

hi¢bir anlami yoktur (ters kodlandigindan 6tiirii anlami vardir) ” ifadeleridir.
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Tablo 3.25. Tiiketicilerin Alisveris Merkezleri Ilgilenimleri ile Tlgili Olcege Ait

Aritmetik Ortalamalar ve Standart Sapma Degerleri

(Carousel, Capacity, Galleria)

ALISVERIS MERKEZLERI
CAROUSEL AVM | CAPACITY AVM GALERIA AVM
Soru Degiskenler Ortalama Standart Ortalama Standart Ortalama Standart
No Sapma Sapma Sapma
il | AVM gezmek benim igin ¢ok | 2 820 1,2186 3,000 1,1648 3,000 1,2237
onemlidir
i2 | AVM gezmek bana gore ¢ok 2,660 1,1838 2,850 1,1723 2,850 1,2268
heyecan vericidir
i3 | AVM'ler hakkinda yazilar 2,775 1,2296 2,810 1,2814 2,810 1,2577
okumak hosuma gider
i4 | AVM'ler ile ilgili reklamlara 3,000 1,2030 3,155 1,2525 3,060 1,1973
dikkat ederim
i5 | AVM'ler ilgimi ¢eker 3,220 1,1171 3,380 1,1008 3,325 1,1025
i6 |AVM'leri ziyaret etmek 3,410 1,0134 3,560 0,9649 3,460 1,0554
hosuma gider
i7 | AVM'lerin benim icin hicbir 3,550 1,2431 3,660 1,2090 3,655 1,2585
anlami yoktur*
i8 | AVM gezmeyi genelde sikici 3,510 1,1604 3,610 1,1895 3,595 1,1824
bulurum*
i9 | AVM'lerin benim icin hi¢bir 3,650 1,1809 3,715 1,1314 3,740 1,2288
onemi yoktur*
i10 | AVM gezerken kendimi 3,300 1,0322 3,460 1,0836 3,405 1,1609
mutlu hissederim
Ortalamalarin Ortalamasi ve 3,190 1,1582 3,320 1,1550 3,290 1,1894
Standart Sapma Ortalamasi

(*) ile gosterilen ve italik ile yazilan degiskenler, anket icersinde olumsuz ifade edildiginden, olumlu
ifade degiskenleriyle ayn1 diizeye getirilebilmek amaciyla kodlama yapilirken ters kodlama (reverse code)
yapilmistir.

Son olarak ise iliskiyi siirdiirme istegi Olgegi ile ilgili cevaplayicilarin vermis

olduklar1 yanitlara gore aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri asagidaki

tablolarda verilmistir. Bu tabloya gore tiiketicilerin aligveris merkezleriyle ilgili iliskiyi

sirdiirmelerine yoOnelik degiskenlerden en yiiksek olan degisken anket igersinde

olumsuz ifade edildiginden, diger ifadelerle olumlu diizeye getirilebilmek icin ters

kodlama yapilmistir. Bu ifade “Bu AVM de alisveris yapmak bana zevk vermiyor (Ters

kodlandigindan 6tiirii zevk veriyor)” (3,402) ifadesidir.
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Tablo 3.26. Tiiketicilerin Aligveris Merkezleriyle liskiyi Siirdiirme istegi Olcegine

Ait Aritmetik Ortalamalar ve Standart Sapma Degerleri

Soru .. Standart
No Degiskenler Ortalama Sapma
is1 | Miisteri olarak kendimi bu AVM'ye bagl hissediyorum 2,633 1,1738
is2 | Bu AVM bana bir aidiyetlik duygusu vermiyor* 2,920 1,1086
i3 Basgka secencekler olmasina ragmen, yine de bu AVM’ye 3,005 11152

gelmekten hoslaniyorum
is4 | Bu AVM de aligveris yapmak bana zevk vermiyor* 3,402 1,1687
is5 | AVM calisanlarinin sicaklig1 bana kendimi iyi hissettiriyor 3,237 1,0388
Ortalamalarin Ortalamasi ve Standart Sapma Ortalamasi 3.039 1,1210

(*) ile gosterilen ve italik ile yazilan degiskenler, anket icersinde olumsuz ifade edildiginden, olumlu
ifade degiskenleriyle ayn1 diizeye getirilebilmek amaciyla kodlama yapilirken ters kodlama (reverse code)
yapilmistir.

Ayni zamanda Tablo 3.26’da arastirma kapsamindaki aligveris merkezlerine
yonelik, cevaplayicilarin aligveris merkezleriyle iliskiyi siirdiirmelerine yonelik
degiskenlere verdikleri yanitlarin aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri
verilmistir. Bu tabloya gore, arastirma kapsamindaki tim aligveris merkezleriyle ilgili
iligkiyi siirdiirmelerine yonelik degiskenlerden, en yiiksek olan degisken anket i¢ersinde
olumsuz ifade edildiginden, diger ifadelerle olumlu diizeye getirilebilmek icin ters
kodlama yapilmistir. Bu ifade “Bu AVM de aligveris yapmak bana zevk vermiyor” (Ters

kodlandigindan 6tiirii zevk veriyor) degiskenidir.
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Tablo 3.27. Tiiketicilerin Aligveris Merkezleriyle liskiyi Siirdiirme istegi Olcegine

Ait Aritmetik Ortalamalar ve Standart Sapma Degerleri

(Carousel, Capacity ve Galleria)

ALISVERIS MERKEZLERI
CAROUSEL AVM | CAPACITY AVM | GALERIA AVM
Soru Degiskenler Ortalama Standart Ortalama Standart Ortalama Standart
No Sapma Sapma Sapma
. Miisteri olarak kendimi bu
is1 AVM'ye bagl hissediyorum 2,495 1,1819 2,815 1,1434 2,590 1,1785
isg |BuAVM bana bir aidiyetlik | 5 g00 | 10082 | 3065 | 1,107 | 2,895 | 1,1091
duygusu vermiyor
Bagka secencekler olmasina
is3 |ragmen, yine de bu AVM'ye 2,890 1,1288 3,160 1,0910 2,965 1,1135
gelmekten hoglaniyorum
isq |BuAVMde aligveris yapmak | 3590 | | 1568 | 3635 | 1,1350 | 3350 | 1,1809
bana zevk vermiyor*
is5 | AVMalsanlarmm sicakh@ 5 5050 | 0075 | 3000 | 10447 | 3220 | 10664
bana kendimi iyi hissettiriyor
Ortalamalarin Ortalamasi ve 2,921 1,1147 | 3,193 1,1043 | 3,004 | 1,1297
Standart Sapma Ortalamas

(*) ile gosterilen ve italik ile yazilan degiskenler, anket icersinde olumsuz ifade edildiginden, olumlu
ifade degiskenleriyle ayn1 diizeye getirilebilmek amaciyla kodlama yapilirken ters kodlama (reverse code)

yapilmigtir.

3.3.6. Verilerin Analizi

Aligveris merkezlerinin tercih edilme sebepleri ile ilgili 58 degiskenli dlgek

faktdr analizine tabi tutulmustur. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Ornekleme Yeterliligi

[statistigi ve Bartlett Kiiresellik Testi sonucu Tablo 3.25°de gosterilmistir. KMO Testi

sonucuna gore orneklem faktor analizi yapmak i¢in yeterlidir (0,932). Ayrica Bartlett

Kiiresellik testi sonucuna gore degiskenler arasinda faktdr analizi yapmaya yeterli

diizeyde bir iliski bulunmaktadir (0,00).

Tablo 3.28. KMO ve Bartlett Testi Sonucu

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
Ornekleme Yeterliligi Testi

0,932

Bartlett Kiiresellik Testi

X?=20257,080

df=1653

Sig= 0,00
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Tablo 3.29’dan da goriildiigii gibi, kesifsel faktor analizi sonucunda 6lcekte yer

alan 58 degisken 13 faktor altinda toplanmistir. Tablo 3.30°da her bir faktore ait faktor

yiikleri ve degiskenleri verilmistir.

Tablo 3.29. Alsveris Merkezlerinin Tercih Edilme Sebeplerine Ait Faktor Analizi

Sonuc¢lan
Faktor | Faktor | Faktor | Faktor | Faktor | Faktor | Faktor | Faktor | Faktor | Faktor | Faktor | Faktor | Faktor
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13

53 0,718 0,013 0,003 0,027 0,075 0,18 0,109 0,137 0,036 0,161 0,074 0,11 0,091
58 0,685 -0,012 -0,002 0,069 0,281 0,119 0,04 0,017 0,172 0,22 0,048 0,135 -0,01

57 0,65 0,172 0,12 0,277 0,237 -0,027 0,006 0,008 0,173 -0,049 -0,024 0,134 -0,013
54 0,604 -0,033 0,319 0,033 0,022 0,192 0,261 0,062 0,129 0,067 -0,012 0,012 -0,069
56 0,573 0,127 0,101 0,141 0,503 0,036 0,01 0,102 0,017 0,107 0,071 0,064 0,047
155 0,560 0,208 0,098 0,189 0,301 0,127 0,09 0,026 0,155 0,036 0,152 -0,083 0,066
152 0,514 0,429 0,148 0,268 0,036 0,048 0,074 0,293 0,071 0,054 0,171 0,103 0,069
51 0,486 0,428 0,157 0,263 0,097 0,042 0,087 0,325 0,068 0,072 0,204 0,096 0,09

23 0,376 0,099 -0,15 0,288 0,207 0,112 0,289 0,347 0,042 0,136 0,04 -0,025 -0,105
t 0,027 0,829 0,058 0,119 0,111 0,056 0,064 0,077 0,057 0,095 0,091 0,003 -0,004
2 0,095 0,798 0,047 0,075 0,035 0,145 0,144 0,017 0,078 0,048 0,044 0,1 0,07

3 0,07 0,745 0,086 0,139 -0,052 0,262 0,128 0,048 0,059 0,113 0,086 0,158 0,063
8 0,118 0,640 0,031 0,108 0,192 -0,025 0,076 0,048 0,253 0,147 0,028 -0,047 -0,047
w7 0,106 0,061 0,885 0,024 0,049 -0,001 0,105 0,008 0,098 0,038 0,118 0,007 -0,089
18 0,153 0,048 0,833 0,116 0,077 0,001 0,146 0,124 -0,027 0,095 -0,004 0,154 -0,048
146 0,069 0,089 0,825 0,04 0,116 -0,023 0,135 0,026 0,123 0,016 0,156 0,014 -0,078
33 0,004 0,038 0,607 0,11 0,151 0,076 0,323 0,259 0,011 0,039 0,051 0,182 -0,037
t 0,114 0,11 0,293 0,179 -0,189 0,169 0,162 0,249 0,273 0,007 -0,169 -0,241 -0,195
t40 0,187 0,102 0,131 0,673 0,241 0,143 0,123 0,153 0,032 0,242 0,199 0,086 0,088
ts 0,075 0,205 0,038 0,571 0,035 0,074 0,064 0,14 0,375 0,22 0,02 0,275 0,065
39 0,326 0,263 0,051 0,552 0,246 0,154 0,291 0,053 0,058 0,149 0,021 0,089 0,135
38 0,274 0,264 0,032 0,539 0,3 0,156 0,161 0,041 0,115 0,198 0,027 0,118 0,215
w1 0,171 0,112 0,202 0,520 0,141 0,204 0,165 0,188 0,147 -0,001 0,316 -0,007 0,001
tad 0,225 0,344 0,184 0,472 0,188 0,043 0,239 -0,045 0,152 0,066 0,284 0,029 -0,006
s 0,169 0,279 0,042 0,409 0,136 0,329 -0,048 0,256 0,145 0,163 -0,14 0,167 0,21

w3 0,294 0,072 0,139 0,203 0,676 0,186 0,099 0,083 0,028 0,145 0,031 0,079 0,116
12 0,228 0,089 0,168 0,208 0,642 0,175 0,195 0,04 0,109 0,094 0,102 -0,059 -0,036
t 0,22 0,136 0,083 0,133 0,630 0,098 -0,041 0,203 0,227 0,11 -0,053 0,243 0,088
28 0,181 0,06 0,019 0,077 0,495 0,158 0,048 0,099 0,153 0,273 0,233 0,136 -0,014
5 0,09 0,047 -0,012 0,145 0,109 0,742 0,117 0,001 0,131 0,011 0,182 0,012 0,041
u 0,238 0,153 -0,084 0,01 0,182 0,707 0,015 0,068 -0,101 0,032 -0,073 0,187 -0,004
6 -0,027 0,174 0,125 0,204 0,005 0,605 0,031 0,264 0,109 0,108 0,23 0,061 0,022

175




t10

0,179 0,003 0,006 -0,032 0,175 0,530 0,116 0,034 0,075 0,12 -0,344 | -0,136 | -0,093
7 0,095 0,235 0,114 0,2 0,168 0,470 -0,072 0,18 0,249 0,258 0,082 -0,021 0,154
136 0,12 0,149 0,212 0,143 0,016 -0,021 0,764 0,163 0,151 0,017 0,097 0,04 -0,027
135 0,113 0,195 0,266 0,101 0,075 0,105 0,723 0,212 0,152 0,031 0,051 0,023 -0,035
134 0,113 0,178 0,395 0,053 0,152 0,1 0,602 0,327 0,051 -0,006 0,159 0,048 -0,041
7 0,197 0,066 0,194 0,315 0,095 0,111 0,475 -0,064 0,161 0,307 0,051 0,068 0,176
2l 0,085 0,037 0,093 0,142 0,134 0,12 0,203 0,730 0,116 0,037 0,151 0,036 0,024
122 0,143 0,058 0,22 0,081 0,06 0,069 0,195 0,693 0,045 0,107 0,108 0,153 -0,019
t7 0,128 0,159 0,058 -0,057 0,237 0,249 0,061 0,487 0,447 0,168 0,09 0,091 0,056
20 0,239 0,125 0,048 0,096 0,32 0,251 0,058 0,357 0,224 0,086 -0,031 0,259 0,106
145 0,195 0,217 0,079 0,151 0,184 0,147 0,171 0,222 0,754 0,125 0,11 0,13 0,075
s 0,219 0,093 0,096 0,105 0,09 0,15 0,271 -0,02 0,693 0,052 0,199 0,119 0,005
te 0,137 0,331 0,074 0,354 0,174 -0,063 0,035 0,145 0,564 0,162 -0,065 0,106 0,101
25 0,074 0,12 -0,017 0,172 0,143 0,139 -0,003 0,112 0,011 0,786 0,059 0,074 -0,054
126 0,215 0,254 0,078 0,148 0,186 0,018 0,006 0,172 0,09 0,671 0,019 0,098 0,104
27 0,198 0,099 0,171 0,103 0,092 0,111 0,212 -0,054 0,243 0,581 0,16 0,138 0,087
29 0,083 0,131 0,082 0,117 0,198 0,062 0,211 0,105 0,168 0,181 0,654 0,15 0,031
149 0,385 0,222 0,358 0,129 -0,025 0,021 0,056 0,284 0,044 0,082 0,553 -0,036 | -0,026
150 0,438 0,168 0,321 0,132 -0,041 0,097 0,044 0,317 -0,01 0,152 0,524 0,016 0,051
132 0,029 0,074 0,187 0,124 0,333 0,088 0,121 0,12 0,366 -0,005 0,425 0,142 -0,047
sl 0,102 0,118 0,144 0,168 0,19 0,059 0,027 0,143 0,087 0,259 0,12 0,641 0,056
130 0,202 0,093 0,172 0,052 0,138 -0,012 0,237 0,043 0,197 0,059 0,175 0,553 -0,112
td 0,178 0,121 0,077 0,303 -0,039 0,352 -0,104 0,253 0,225 0,055 -0,074 0,521 0,037
124 0,104 0,18 0,002 0,18 0,147 -0,019 | -0,126 0,011 0,07 0,035 0,024 0,009 0,700
* 0,029 -0,028 | -0,075 0,146 -0,197 0,019 0,073 0,031 0,123 -0,018 0,044 -0,198 0,672
12 -0,041 -0,038 | -0,195 | -0,099 0,143 0,06 0,027 -0,01 -0,097 0,065 -0,039 0,179 0,639

** Dondiirme Yontemi: Kaiser Normallestirmesi Varimax

Daha kuvvetli bir faktoér analizi sonucu elde edilmek istendiginden aligveris

merkezlerinin tercih sebeplerini olusturan dlgekte Sipahi, Yurtkoru ve Cinko (2008)

caligmalarina da dayanarak, elde edilen faktor analizi sonucunda 0,50 nin altinda faktor

yiikiine sahip olan 11 degisken ¢ikarilmis ve kalan degiskenler tekrar faktor analizine

tabi tutulmustur. Bir sonraki asamada, olusan faktor sayisi 11 olmakla birlikte, tim

faktorlerin faktor yiikleri incelenmis ve 0,50’den daha diisiik faktor yiiklerine sahip

yargilar analizden tekrar cikarilmistir. Kalan yargilar, tekrar faktér analizine tabi

tutulmustur. S6z konusu islem, faktor yiikii 0,50°’den daha diisiik hicbir degisken

kalmayincaya kadar tekrarlanmistir.
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3.30. Ahisveris Merkezlerinin Tercih Edilme Sebeplerine Ait Ayiklanmis Faktor

Analizi Sonuc¢lar

Faktor Faktor Giivenilirlik
Faktor Adi Degisken Numarasi Agirhin Aciklayicihi (Cronl{acl}
(%) Alfa degeri)
Fi: AVM ‘de t58: Magaza fiyat/kalite iligkisi 0,745
Magaza Imaji ve t56: Magazalarinin modaya uygunlugu 0,741
Fiyat/Kalite Iliskisi | 57: Aligveriste i¢ tasarim kolaylig1 0,726
t53: Magaza fiyat seviyeleri 0,678
t55: Yiiksek imaja sahip olmasi 0,658 28,81 0,868
t43: Sevilen magazalara sahip olmasi 0,599
t54: Servis imkaninin bulunmasi 0,542
t42: Diger AVM'lerde bulunmayan 0512
magazalara sahip olmasi ’
F,: Cocuklara t47: Bebek alt agma mekanlaria sahip 0.886
yonelik hizmetler olmasi ’
t48: Cocuklara ait oyun mekanlarina sahip 0.847 8,349 0.879
olmasi
t46: Cocuklara ait WC’lere sahip olmasi 0,837
t33: Cocuklara yonelik aktiviteler 0,602
F;: Dis mekén ve t1: Mimari tasarimi 0,846
AVM Atmosferi t2: Cevre diizeni 0,805 6112 0.839
t3: I¢ mekan renkleri 0,751
t8: Dis goriinlimii 0,657
F;: AVM t35: Ozel giinlerdeki aktiviteler 0,813
Aktiviteleri t36: Ozel giinlerdeki gekilisler 0,792 4,720 0,868
t34: Farkl aktivitelere sahip olmasi 0,714
Fs: I¢c mekanda t25: I¢ mekanin 1s1s1 0,799
rahatlik ve kolaylik [ £26: Genel temizligi 0,690
o . - 3,928 0,738
saglayan hizmetler | 27: Personelin davranislari 0,558
t31: Yiiriiyen merdivenlere sahip olmasi 0,546
Fg:.Otopark, Ulasim | t5: Otopark olanaklari 0,771
ve Lokasyon t4: Ulasimimin rahat olmasi 0,749 3785 0,688
uygunlugu t6: Giriginin kolaylik saglamasi 0,617 ’ ’
t10: Eve yakin olmasi 0,547
F.: AVM t18: Dinlenme alanlari 0,796
Modernligi t45: Modern WC'lere sahip olmasi 0,772 3,613 0,808
t16: I¢c mekén kullanilan demirbas 0,580
Fg: AVM’de miizik | t50: Ic mekan ses seviyesi 0,710
t49: I¢ mekan miizikleri 0,701 3,770 0,809
t29: Miiziklerin uygunlugu 0,556
Fy: Kalabalik ve t9: Kalaballglnln rahatsiz etmesi 0,834 2971 0.483
bunaltic1 olmasi t24: I¢ mekin havasinin bunaltici olmasi 0,736 ' ’
TOPLAM | 65,365
Cronbach Alpha Degeri (35 degisken i¢in) 0,919
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterliligi (35 degisken icin) 0,892
Bartlett Kiiresellik Testi Ki-Kare 11457,19
Df 666
Sig. 0,000
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Sonugcta, kesifsel faktor analizine toplam 35 degisken tabi tutulmus ve dokuz
faktor elde edilmistir. Faktor analizine tabi tutulan 35 degisken KMO ve Bartlett testine
tabi tutulmus ve Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme yeterliligi istatistigi 0,892 olarak
bulunmustur. Bu deger Orneklemin faktor analizi yapmak igin yeterli oldugunu
gostermektedir. Bartlett Kiiresellik Testi sonucunda ise anlamlilik 0,00 ¢iktigindan,
degiskenler arasinda faktor analizi yapmaya yeterli diizeyde bir iliski bulundugu
goriilmektedir. Ayiklama sonucunda elde kalan degiskenler dokuz faktor altinda
toplanmis olup, her bir faktore ait degiskenlerin giivenirlilik analizine tabi tutulmustur.
Bu dokuz faktdr toplam varyansin % 65,365’ini aciklamaktadir. 11k faktdriin yiiksek
0zdeger ve aciklama oranina sahip olmasi 6l¢egin tek boyutluluguna isaret etmektedir.

Tiim iglemler tamamlandiginda elde edilen sonuglar yukaridaki tabloda gosterilmistir.

3.3.7. Yapisal Esitlik Modeli Uygulamas1 ve Arastirma Hipotezlerinin
Testi

Bu boéliimde, kesifsel faktor analizinde ortaya cikarilan faktorler, dogrulayici
faktor analizine tabi tutularak yapisal esitlik modeli uygulamasi yapilmistir. Sonrasinda
ise, dogrulayici faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan yedi faktor ile demografik 6zellikler
arasindaki farkliliklar incelenecektir Ayni zamanda, yine dogrulayici faktér analizi
sonucu ortaya c¢ikan yedi faktor ile tiiketicilerin aligveris davranislart ozellikleri
arasindaki anlamli bir fark olup olmadigi arastirilmistir. Ayrica, aligveris davranisi

ozellikleriyle, demografik 6zellikler arasinda korelasyon olup olmadig: incelenmistir.
a) Yapisal Esitlik Modeli Uygulamasi ve Hipotezleri

Dogrulayict  Faktér Analizleri: Olgme modellerinin degerlendirilmesi ile
baglantili olarak, oncelikle kesifsel faktor analizi ile ortaya ¢ikarilan aligveris merkezi
tercih etme nedenlerine iligkin tiim faktorler tek tek dogrulayici faktor analizi
uygulanmis, benzer sekilde, diger Ol¢eklere ait degiskenler de tek tek dogrulayict faktor
analizine tabi tutulmustur. Dogrulayic1 faktér analizi sonuglar asagidaki bagliklarda

aciklanmaya calisilmigtir.
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a;) Algveris Merkezi Tercih Etme Nedenlerine Iligkin Dogrulayici Faktor
Analizleri: Yapilan kesifsel faktor analizi ile ortaya cikan faktorler tek tek dogrulayic

faktor analizine tabi tutulmustur.

Faktor 1: AVM ‘de Magaza Imaji ve Fiyat/Kalite Tliskisine Ait Dogrulayict
Faktor Analizi: Yapilan kesifsel faktor analizi sonucunda, faktor 1’1 olusturan sekiz
degiskenin kabul edilebilir bir uyum ortaya koydugu yapilan dogrulayici faktor analizi
ile belirlenmistir. Buna gore ilgili degerleri su sekilde 6zetlersek, y” testi degeri 124.6
(sd=20), modelin normlastirilmis uyum indeksi [NFI]=0.814, karsilastirilmali uyum
indeksi [CFI]=0.820, uyum iyiligi indeksi [GFI]=0.850, diizeltilmis uyum iyiligi indeksi
[AGFI]=0.820, yaklagsik hatalarin ortalama karekdkii [RMSEA]=0.108"dir. Sonuglarin
LISREL ciktis1 asagidaki tabloda 6zetlenmistir.

Sekil 3.1. AVM’de Magaza Imaj ve Fiyat / Kalite iliskisine (Faktor 1) Ait

Dogrulayic1 Faktor Analizi

N T43
0. Em—i= T43
0. 27— T5a
1.00
0. 2E—- T54
0. g T55
07 g T5E
0. &3 T57
0. &2 IS8
Chi-Square=124.6, df=20, P-value=0.00000, ERMSER=0.108
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Tablo 3.31. AVM’de Magaza Imaji ve Fiyat / Kalite iliskisine (Faktor 1) Ait

Path (Yol) Diyagram
T42: Diger AVM’lerde
bulunmayan magazalara
sahip olmasi
T43: Sevilen magazal 0.0
: Sevilen magazalara
sahip olmasi \
0.57
T53:Magaza fiyat
seviyeleri I 085
—— ' TF1: AVM’de Magaza imaji ve
T54: Servis imkanimnin 0.85 Fiyat / Kalite fliskisi
bulunmasi :
. i 0.56
T55: Yiiksek imaja sahip /
olmast 051
T56: Magazalarin modaya /
uygunlugu 0.61

T57: Aligveriste i¢ tasarim
kolayligi 0.62

T58: Magaza fiyat/kalite
iligkisi

LISREL ¢iktisina ve path diyagramina baktigimizda, AVM’ de magaza imaj1 ve
fiyat / kalite iligkisi faktoriinii en fazla etkileyenler magaza fiyat seviyeleri ve servis
imkaninin bulunmasi degiskenleri iken, en az etkileyen ise magazalarin modaya
uygunlugu degiskenidir. Bu sonuglara gére, AVM’ de magaza imaj1 ve fiyat / kalite

iligkisi (TF1) su sekildedir:

TFI= 0.85*T53+0.85 *T54+0.62 *T58 + 0.61 * T56 + 0.60 * T42
+0.57 *T43 + 0.56 *T55+ 0.61 * T56

Faktor 2: Cocuklara Yonelik Hizmetlere Ait Dogrulayict Faktor Analizi:
Yapilan kesifsel faktor analizi sonucunda, faktor 2’yi olusturan dort degiskenin ¢ok iyi
bir uyum ortaya koydugu yapilan dogrulayici faktor analizi ile belirlenmistir. Buna gore
ilgili degerleri su sekilde 6zetlersek, ” testi degeri 9.24 (sd=2), modelin normlastiriimis
uyum indeksi [NFI]=0.971, karsilastirilmali uyum indeksi [CFI]=0.977, uyum iyiligi
indeksi [GFI]=0.992, diizeltilmis uyum iyiligi indeksi [AGFI]=0.962, yaklasik hatalarin
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ortalama karekokii [RMSEA]=0.002dir. Sonuclarin LISREL c¢iktis1 asagidaki tabloda

Ozetlenmistir.

Sekil 3.2. Cocuklara Yonelik Hizmetlere (Faktor 2) Ait Dogrulayic1 Faktor

Analizi
0. 77— Taa ‘\
0.48
0. 57— TaE
&
1._00
0.€&7
0. 55— T47 /
045
0. 80— T8

Chi-Sqguare=5%.24, df=2, P-value=0.00583, ERMSER=0.002

Tablo 3.32. Cocuklara Yonelik Hizmetlere (Faktor 2) Ait Path (Yol)

Diyagramm

T33: Cocuklara

yonelik aktiviteler \

T46: Cocuklara ait
WC’lere sahip olma | ———_]

0.48

0.66

TF2: Cocuklara
Yonelik Hizmetler

0.67

T47: Bebek alt agma
mekanlarina sahip /
olma

0.45

T48: Cocuklara ait
oyun mekanlarina
sahip olma
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LISREL ¢iktisina ve path diyagramma baktigimizda, cocuklara yonelik
hizmetler faktoriinii en fazla etkileyen bebek alt agma mekanlarina sahip olma degiskeni
iken, en az etkileyen ise ¢ocuklara ait oyun mekanlarina sahip olma degiskenidir. Bu

sonuglara gore, cocuklara yonelik hizmetler faktorii (TF2) su sekildedir:

TF2= 0.67 *T47 + 0.66 * T46 + 0.48 * T33 + 0.45 * T48

Faktor 3: Dis Mekdn ve AVM Atmosferine Ait Dogrulayici Faktor Analizi:
Yapilan kesifsel faktor analizi sonucunda, faktor 3’i olusturan dort degiskenin iyi bir
uyum ortaya koydugu yapilan dogrulayici faktér analizi ile belirlenmistir. Buna gore
ilgili degerleri su sekilde ozetlersek, y° testi degeri 12.42 (sd=2), modelin
normlagtirilmis uyum indeksi [NFI]=0.814, karsilastirilmali uyum indeksi [CFI]=0.817,
uyum iyiligi indeksi [GFI]=0.966, diizeltilmis uyum 1iyiligi indeksi [AGFI]=0.829,
yaklagik hatalarin ortalama karekokii [RMSEA]=0.105"dir. Sonuglarin LISREL ¢iktis1

asagidaki tabloda 6zetlenmistir.

Sekil 3.3. Dis Mekian ve AVM Atmosferine (Faktor 3) Ait Dogrulayici

Faktor Analizi
0. 56 T1 \\
0.&7
0. 4§ T2
——
i_aa0
0.1%9
0. g5 T3 /
0.17
0,57 = TH

Chi-Square=12.42, df=2, P-value=0.00000, RMSEZ=0.105
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Tablo 3.33. Dis Mekan ve AVM Atmosferine (Faktor 3) Ait Path (Yol)

Diyagramm

T1: Mimari
tasarim \
0.67
T2: Cevre diizeni
\
0.73
TF3: Dis Mekén ve
AVM Atmosferi
- 0.19
T3: I¢ mekén
renkleri /
0.17

T8: Dis Goriiniim

LISREL ¢iktisina ve path diyagramimna baktigimizda, dis mekdn ve AVM
atmosferi faktoriinii en fazla etkileyen ¢evre diizeni degiskeni iken, en az etkileyen ise
dis goriinim degiskenidir. Bu sonuglara gore, dis mekan ve AVM atmosferi faktorii

(TF3) su sekildedir:

TF3= 0.73*T2+0.67 *T1 +0.19 *T3+ 0.17 * T8

Faktor 4: AVM Aktivitelerine Ait Dogrulayici Faktor Analizi: Yapilan kesifsel
faktor analizi sonucunda, faktor 4’1 olusturan ii¢ degiskenin miikemmele yakin bir
uyum ortaya koydugu yapilan dogrulayici faktdr analizi ile belirlenmistir. Buna gore

ilgili degerleri su sekilde ozetlersek, y” testi degeri 0.000 (sd=0), yaklasik hatalarin
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ortalama karekokii [RMSEA]=0.000"dir. Sonuclarin LISREL c¢iktis1 asagidaki tabloda

Ozetlenmistir.

Sekil 3.4. AVM Aktivitelerine (Faktor 4) Ait Dogrulayic1 Faktor Analizi

0. 51— T34
0. 85— Tas
0.31—%= T3E

T

o.23

1.00
ot —— -T2 o

0.83

e

chi-Sguare=0.00, d4df=0, P-value=1.00000, BMSEZ=0.000

Tablo 3.34. AVM Aktivitelerine (Faktor 4) Ait Path (Yol) Diyagram

TF4: AVM

T34: Farkli
aktivitelere sahip
olmasi \

043
T35: Ozel
glinlerdeki 0.71
aktiviteler

0.83

T36: Ozel giinlerdeki
cekiligler

Aktiviteleri
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LISREL ¢iktisina ve path diyagramina baktigimizda, AVM aktiviteleri
faktoriinli en fazla etkileyen 6zel giinlerdeki cekiligler degiskeni iken, en az etkileyen

ise farkli aktivitelere sahip olmasi degiskenidir. Bu sonuglara gére, AVM aktiviteleri

faktorii (TF4) su sekildedir:

TF4= 0.83 *T36+0.71 * T35 + 0.43 * T34

Faktor 5: I¢ Mekinda Rahatlik ve Kolaylik Saglayan Hizmetlere Ait
Dogrulayici Faktor Analizi: Yapilan kesifsel faktdr analizi sonucunda, faktor 5°i
olusturan dort degiskenin ¢ok iyi bir uyum ortaya koydugu yapilan dogrulayic1 faktor
analizi ile belirlenmistir. Buna gére ilgili degerleri su sekilde dzetlersek, x” testi degeri
0.93 (sd=2), modelin normlastirilmis uyum indeksi [NFI]=0.993, karsilagtirilmali uyum
indeksi [CFI]=1.00, uyum iyiligi indeksi [GFI]=0.999, diizeltilmis uyum iyiligi indeksi
[AGFI]=0.996, yaklasik hatalarin ortalama karekdkii [RMSEA]=0.000"dir. Sonuglarin
LISREL c¢iktis1 asagidaki tabloda 6zetlenmistir.

Sekil 3.5. i¢ Mekanda Rahathk ve Kolaylik Saglayan Hizmetlere
(Faktor 5) Ait Dogrulayic1 Faktor Analizi

b T25
0. g TZE
1_00
0. 73—t 727
0. 73—t T31
Chi-Sqguare=0.532, df=2, P-value=0.62754, EBEMSEZ=0.000
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Tablo 3.35. ic Mekanda Rahathik ve Kolayhk Saglayan Hizmetlere
(Faktor 5) Ait Path (Yol) Diyagram

T25:i¢ mekan

15151 \

T26: Genel
temizligi 021

0.55

TF5: ic Mekanda
Rahathik ve Kolayhk
Saglayan Hizmetlere

0.52

T27: Personelin |

davranislari

0.52

T31: Yiiriiyen
merdivenlere
sahip olmasi

LISREL ¢iktisina ve path diyagramina baktiimizda, i¢ mekanda kolaylik
saglayan hizmetler faktoriinii en fazla etkileyen i¢c mekan 1sis1 degiskeni iken, en az
etkileyen ise genel temizligi degiskenidir. Bu sonuclara gore, i¢ mekanda rahatlik ve

kolaylik saglayan hizmetler faktorii (TFS) su sekildedir:

TF5= 0.55*T25+0.52 *T27+0.52 *T31 + 0.21* T26

Faktor 6: Otopark, Ulasim ve Lokasyon Uygunluguna Ait Dogrulayict Faktor
Analizi: Yapilan kesifsel faktor analizi sonucunda, faktor 6’y1 olusturan dort degiskenin
cok iyi bir uyum ortaya koydugu yapilan dogrulayici faktor analizi ile belirlenmistir.
Buna gore ilgili degerleri su sekilde 6zetlersek, v° testi degeri 3.82 (sd=2), modelin
normlastirilmis uyum indeksi [NFI]=0.993, karsilastirilmali uyum indeksi [CFI]=0.997,
uyum iyiligi indeksi [GFI]=0.997, diizeltilmis uyum 1iyiligi indeksi [AGFI]=0.984,
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yaklagik hatalarin ortalama karekokii [RMSEA]=0.039’dir. Sonuglarin LISREL ¢iktisi

asagidaki tabloda 6zetlenmistir.

Sekil 3.6. Otopark, Ulasim ve Lokasyon Uygunluguna (Faktor 6) Ait

Dogrulayic1 Faktor Analizi

°-33m = \
0.8z
0. 25— TS5
T ol ED
1.00
o.20
0. g1 TE /
0.55
o 70— T10

Chi-Sguare=3.82, df=2, P-value=0.14806, RMSER=0.039

Tablo 3.36. Otopark, Ulasim ve Lokasyon Uygunluguna (Faktor 6) Ait
Path (Yol) Diyagram

T4:Ulagiminin

rahat olmasi \

0.82
T5:0topark
olanaklzli)rl I
0.80 TF6: Otopark, Ulasim
ve Lokasyon
Uygunlugu
o 0.30
T6: Girisginin
kolaylik saglamasi —
0.55

T10: Eve yakin
olmasi
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LISREL ¢iktisina ve path diyagramimna baktigimizda, otopark, ulasim ve
lokasyon uygunlugu faktoriinii en fazla etkileyen ulasiminin rahat olmasi iken, en az
etkileyen ise giriginin kolaylik saglamasi degiskenidir. Bu sonuclara gore, otopark,

ulagim ve lokasyon uygunlugu faktorii (TF6) su sekildedir:

TF6= 0.82*T4+0.80*T5+0.30*T6+0.55*TI10

Faktor 7: AVM Modernligine Ait Dogrulayici Faktor Analizi: Yapilan kesifsel
faktor analizi sonucunda, faktor 7’yi olusturan ii¢ degiskenin miikemmele yakin bir
uyum ortaya koydugu yapilan dogrulayici faktér analizi ile belirlenmistir. Buna gore
ilgili degerleri su sekilde Szetlersek, x” testi degeri 0.000 (sd=0), yaklagik hatalarin
ortalama karekokii [RMSEA]=0.000"dir. Sonuclarin LISREL c¢iktis1 asagidaki tabloda

Ozetlenmistir.

Sekil 3.7. AVM Modernligine (Faktor 7) Ait Dogrulayici1 Faktor Analizi

0. 73— T1& \\

0.5z
1._00
0.7
0 55— T1H t=——"
0.s0
0. 75— T45 /

Cchi-S8gquare=0.00, d4df=0, P-value=1.00000, RMSEZ=0.000
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Tablo 3.37. AVM Modernligine (Faktor 7) Ait Path (Yol) Diyagramm

T16: i¢ mekanda
kullanilan

demirbag \

0.52

T18: Dinlenme
Alanlar1 067 TF7: AVM
Modernligi

0.50

T45: Modern
WCl'lere sahip
olmasi

LISREL c¢iktisina ve path diyagramma baktigimizda, AVM modernligi
faktoriinii en fazla etkileyen dinlenme alanlari degiskeni iken, en az etkileyen ise
modern WC’lere sahip olmasi degiskenidir. Bu sonucglara gore, AVM modernligi

faktorii (TF7) su sekildedir:

TF7 = 0.67 *TI8+ 0.52 *T16 + 0.50 * T45

Faktor 8: AVM’de Miizige Ait Dogrulayict Faktor Analizi: Yapilan kesifsel
faktor analizi sonucunda, faktor 8’i olusturan {i¢ degisken i¢in yapilan dogrulayici
faktor analizinde iyi bir uyum saglamadigi ortaya ¢ikmus ve bu faktoriin aligveris

merkezlerindeki tiiketici tercihini etkilemedigi diistiniilmiistiir.

Faktor 9: Kalabalik ve Bunaltict Olmasina Ait Dogrulayict Faktor Analizi:
Yapilan kesifsel faktor analizi sonucunda, faktor 9°u olusturan iki degisken i¢in yapilan
dogrulayici faktor analizinde iyi bir uyum saglamadigi ortaya ¢ikmis ve bu faktdriin

aligveris merkezlerindeki tiiketici tercihini etkilemedigi diisiiniilmiistiir.

189



Yapilan kesifsel faktor analizinde aligveris merkezi tercih sebepleri dokuz faktor
altinda toplanirken, dogrulayici faktoér analizinde bu faktorler yedi faktor altinda
toplanmistir. Dogrulayici faktor analizlerinde ortaya cikarillan bu faktdrlerin aligveris
merkezi tercih sebepleri ne derece etkiledigini ortaya c¢ikarmak icin tekrar analiz
edilmistir. Bu analize gore, aligveris merkezini tercih sebepleri yedi faktérden
olusmustur. Bu veriler 15181 altinda ilgili degerleri su sekilde dzetlersek, y” testi degeri
41.37 (sd=14), modelin normlastirilmis uyum indeksi [NFI]=0.800, karsilastirilmali
uyum indeksi [CFI]=0.850, uyum iyiligi indeksi [GFI]=0.981, diizeltilmis uyum iyiligi
indeksi [AGFI]=0.961, yaklasik hatalarin ortalama karekokii [RMSEA]=0.057"dirr.
Cikan bu degerlere gore aligveris merkezi tercih sebeplerini acgiklayan dokuz faktoriin
arasinda kabul edilebilir bir uyum s6z konusudur. Sonuglarin LISREL c¢iktilar

asagidaki tabloda 6zetlenmistir.

Sekil 3.8. Ahsveris Merkezlerinin Tercih Sebeplerine iliskin LISREL

Ciktisi
B 1 TF1
a1t TE3 \
\J_
0.
0.55— TFa -
0.
1.00
0.
0. gE—t TF4 -
0.
e
0. o7 — TES
/_
0. 57— IFE /
0. et TE?
Chi-Square=41.37, df=14, P-value=0.0001&, EMSER=0.057
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Sekil 3.9. Alsveris Merkezlerinin Tercih Sebeplerine Iliskin LISREL
Ciktis1 — T Degerleri

12.zg-= TE1
&_zg—w= TEZ
15 1@ = TFa
0.00
1657 TFa
a.
P
17 0g-e= TES
a.
1701 - TEE /
16 g5-= TE?

Chi-Sguare=41.37, df=14, P-value=0.0001&, RBRMSEL=0.057

Tablo 3.38. Alisveris Merkezlerinin Tercih Sebeplerine Tliskin Path (Yol)

Diyagramm
TF1:AVM’de Magaza Imaj1 ve
Fivat/Kalite liskisi
0.43
TF2: Cocuklara Yonelik
Hizmetler
0.77
TF3: Dis Mekan ve AVM
Atmosferi ™~ 039
. AVMTTN: ALISVERIS
TF4: AVM Aktiviteleri L 021 MERKEZiLERININ
TFRCIiH SEREPI FRi

- 0.17
TF5: I¢ Mekanda Kolaylik ve
Rahatlik Saglayan Hizmetler
0.18
TF6: Otopark, Ulagim ve
Lokasyon Uygunlugu 0.19
TF7: AVM Modernligi
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Gerek degiskenlerin gerekse de faktorlerin uyumuyla ilgili herhangi bir soruna
rastlanmamasi bir sonraki adim olan yol analizine (path analysis) gegisine olanak
tanimaktadir. Bu verilerin altinda, aligveris merkezlerinin tercih sebeplerine ait alt
modeline iligkin t degerleri incelendiginde AVM’de magaza imaj1 ve fiyat/kalite iliskisi
(t=8.12), cocuklara yonelik hizmetler (t=11.14), dis mekan ve AVM atmosferi (t=7.42),
AVM aktiviteleri (t=4.13), i¢ mekanda kolaylik ve rahatlik saglayan hizmetler (t=3.32),
otopark, ulasim ve lokasyon uygunlugu (t=3.81) ve  AVM modernligi (t=3.77) ile
aligveris merkezlerinin tercih sebepleri arasinda anlamli iligkiler oldugu goriilmektedir.
T degerlerinin kritik deger olan 1.96’nin {stiinde olmasi anlamli bir iliskiden s6z

edilmesini saglamaktadir (Simsek, 2007, s.86).

Ayni zamanda LISREL ¢iktisina ve path diyagramina baktigimizda, aligveris
merkezlerinin tercih sebeplerine iliskin Ol¢ekte, en fazla etkileyen cocuklara yonelik
hizmetler ile AVM de magaza imaji ve fiyat/kalite iliskisi faktorleri iken, en az etkileyen

ise i¢ mekdnda kolaylik ve rahatlik saglayan hizmetler faktoridiir.
Modele iligkin denklem ise agagidaki gibidir:

AVMTTN = 0.77 * TF2 + 0.43 * TF1 + 0.39 *TF3 + 0.21 *TF4+0.19 * TF7
+0.18 *TF6 + 0.17 * TF5

ay) Tiiketicilerin Algveris Merkezleriyle ili§kiyi Siirdiirmesine Iliskin
Dogrulayici Faktor Analizi: Yapilan dogrulayici faktor analizi sonucunda, tiiketicilerin
aligveris merkezleriyle iligkiyi siirdiirmesi isteklerine ait 6l¢cek bes degiskenle 6l¢iilmiis
olup, Olgekteki her bir degiskenin birbiriyle kabul edilebilir bir uyum ortaya koydugu
degerlerden anlasilmaktadir. Oncellikle tiiketicilerin alisveris merkezleriyle iliskiyi

stirdiirmesine iliskin 6l¢ek Tablo 3.39’da verilmistir.
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Tablo 3.39. Tiiketicilerin Aligveris Merkezleriyle liskiyi Siirdiirmesi Isteklerine
fliskin Olcege Ait Degiskenler

Soru No Degiskenler

IS1 Miisteri olarak kendimi bu AVM'ye bagli hissediyorum

1S2 Bu AVM bana bir aidiyetlik duygusu vermiyor*

1S3 Baska secenekler olmasina ragmen, yine de bu AVM’ye gelmekten hoglaniyorum

IS4 Bu AVM de alisveris yapmak bana zevk vermiyor*

ISS AVM calisanlarinin sicakligt bana kendimi iyi hissettiriyor

(*) ile gosterilen ve italik ile yazilan degiskenler, anket icersinde olumsuz ifade edildiginden, olumlu
ifade degiskenleriyle ayn1 diizeye getirilebilmek amaciyla kodlama yapilirken ters kodlama (reverse code)

yapilmistir.

Yapilan dogrulayici faktor analizi sonucunda kabul edilebilir degerleri su sekilde
ozetlersek; y” testi degeri 36.46 (sd=5), modelin normlastirilmis uyum indeksi
[NFI]=0.887, Kkarsilastirilmali uyum indeksi [CFI]=0.884, uyum iyiligi indeksi
[GFI]=0.944, diizeltilmis uyum iyiligi indeksi [AGFI]=0.833, yaklasik hatalarin
ortalama karekokii [RMSEA]=0.103tiir. Sonuglarin LISREL c¢iktis1 asagidaki

tablolarda 6zetlenmistir.
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Sekil 3.10. Tiiketicilerin Ahsveris Merkezleriyle iliskiyi Siirdiirme
Isteklerine iliskin LISREL Ciktist

0. 77— I91
0. 48
0. 70— 32 ~—_
0.55
AVMIST 1.00
0.7€
0. 23— 183 o
0._&z
’A_"-‘j
0. 62— 154
0. 50— 185

Chi—-Sqguare=36.46, 4df=5, P-value=0.00000, ERMSEZ=0.103

Sekil 3.11. Tiiketicilerin Ahsveris Merkezleriyle iliskiyi Siirdiirmesi
Isteklerine iliskin LISREL Ciktis1 —T Degerleri

= = \
11.19

15 o0 I8z ~—
12.97

AVMISI 0.

18.73

10T - I83 e
14_85

/’?.45
12 30 IS4
12 _ o7 185

Chi—-Sguare=36.46, df=5, P—-wvalue=0.00000, BEMSERA=0.103
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Tablo 3.40. Tiiketicilerin Alisveris Merkezleriyle iliskiyi Siirdiirme
Isteklerine iliskin Path (Yol) Diyagram

ISI I~
0.48
P2 oss _AVMIS:
TUKETICILERIN
ALISVERIS
IS3 0.76 MERKEZLERIYLE
ILiISKiYi SURDURME
0.62 ISTEKLERI
IS4 |—1
0.71
ss

Bu wveriler dogrultusunda, tiiketicilerin aligveris merkezleriyle iliskilerini
stirdlirme isteklerine iliskin t degerleri incelendiginde IS1 i¢in t=11.19, IS2 i¢in t=12.97,
IS3 i¢in t=18.79, IS4 i¢in t=14.85 ve IS5 i¢in t=17.45 ile tiiketicilerin aligveris
merkezleriyle iliskilerini siirdiirme istekleri arasinda anlamli iligkiler oldugu
goriilmektedir. T degerlerinin kritik deger olan 1.96’nin {istiinde olmasi anlamli bir

iligkiden s6z edilmesini saglamaktadir (Simsek, 2007, s.86).

Bu veriler 15181 altinda LISREL c¢iktilarina ve path diyagramina baktigimizda,
tiikketicilerin aligveris merkezleriyle iliskilerini siirdiirme isteklerine iliskin 6lgcekte, en
fazla etkileyen “Baska secenekler olmasina ragmen, yine de bu AVM’ye gelmekten
hoslantyorum” degiskeni iken, en az etkileyen ise “Miisteri olarak kendimi bu AVM'ye

bagl hissediyorum” degiskenidir.
Modele iliskin denklem ise asagidaki gibidir:

AVMISI = 0.76 * 1S3 +0.71 * IS5 + 0.62 * IS4 + 0.55 * IS2 + 0.48 * IS1
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az) Alsveris Merkezinde Tiiketicilerin ilgilenimlerine Iliskin Dogrulayic
Faktor Analizi: Yapilan dogrulayict faktdr analizi sonucunda, tiiketicilerin aligveris
merkezleri ilgilenimlerine ait dlgegi olusturan on degiskenden biri ¢ikartilarak, dokuz
degiskenin kabul edilebilir bir uyum ortaya koydugu degerlerden anlasilmaktadir.
Oncellikle tiiketicilerin alisveris merkezleri ilgilenimlerine ait dlgek Tablo 3.41°de

verilmistir.

Tablo 3.41. Tiiketicilerin Alisveris Merkezleri ilgilenimleri le Tlgili Olcege
Ait Degiskenler

Soru No Degiskenler

11 AVM gezmek benim i¢in ¢ok 6nemlidir

12 AVM gezmek bana gore ¢ok heyecan vericidir

13 AVM'ler hakkinda yazilar okumak hosuma gider**

14 AVM'ler ile ilgili reklamlara dikkat ederim

15 AVM!'ler ilgimi ceker

16 AVM'leri ziyaret etmek hosuma gider

17 AVM'lerin benim i¢in hi¢bir anlami yoktur*

I8 AVM gezmeyi genelde stkict bulurum*

19 AVM'lerin benim igin hi¢bir 6nemi yoktur*

110 AVM gezerken kendimi mutlu hissederim

(*) ile gosterilen ve italik ile yazilan degiskenler, anket icersinde olumsuz ifade edildiginden, olumlu
ifade degiskenleriyle ayn1 diizeye getirilebilmek amaciyla kodlama yapilirken ters kodlama (reverse code)

yapilmigtir. (**) LISREL tarafindan ¢ikarilan degisken I3 degiskenidir.

Sonrasinda ise kabul edilebilir degerleri su sekilde ozetlersek; x* testi degeri
170.19 (sd=27), modelin normlastirilmis uyum indeksi [NFI]=0.840, karsilagtirilmali
uyum indeksi [CFI]=0.840, uyum 1iyiligi indeksi [GFI]=0.820, diizeltilmis uyum iyiligi
indeksi [AGFI]=0.825, yaklasik hatalarin ortalama karekokii [RMSEA]=0.177"dir.
Sonuglarin LISREL ¢iktis1 asagidaki tablolarda 6zetlenmistir.
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Sekil 3.12. Tiiketicilerin Ahsveris Merkezleri Ilgilenimlerine Iliskin

LISREL Ciktis1
0. g1 —e= I1
[ =T ol Iz \
\\\\i
0 5a—ie T4 “‘\\f"
o.
0. a5 I5 ——— 1 oo
o.
0. 35— IE ﬁu_
’/-:._
0.2 e 7 o
~
0.
0. gz Im
0O - s e Is

Q-7 e

Iio

chi—Square=170,1% 4df=27,

P—wvalue=0.00000,

BEMSEA=D.117

Sekil 3.13. Tiiketicilerin Ahsveris Merkezleri Ilgilenimlerine iliskin
LISREL Ciktis1 — T Degerleri

15.

14.

14.

ii.

1s5.

1&.

1&.

Chi-Sguare=170,1% 4df=

1z Ii
_1p - Iz
=2 - Ia
Sa i IS
5 IE
S5 - r7
53 e Ia
=3 Is
=2 - Ii0

27,

P—wvalue=0.00000,

RMSER=0D.117

- 00
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Tablo 3.42. Tiiketicilerin Alisveris Merkezleri ilgilenimlerine Qliskin Path

(Yol) Diyagram
11
0.30
2
0.25
4
0.68
5  |—
TUKETICILERIN
16 0.78 ALISVERIS MERKEZI
ILGILENIMLERI
0.76
8
0.60
19 051
110

Bu sonuglara gore, tiiketicilerin aligveris merkezleri ilgilenimlerine ait alt
modeline iligkin t degerleri incelendiginde 11 i¢in t=7.10, 12 i¢in t=5.82, 14 i¢in t=18.14,
I5 i¢in t=20.32, 16 i¢in t=21.87, 17 i¢in t=25.50, 18 i¢in t=21.30, 19 icin t=15.25 ve 110
icin t=12.80 ile tiiketicilerin aligveris merkezleri ilgilenimleri arasinda anlamli iligkiler
oldugu goriilmektedir. T degerlerinin kritik deger olan 1.96’nin iistiinde olmas1 anlamli

bir iliskiden s6z edilmesini saglamaktadir (Simsek, 2007, s.86).

Bu veriler 15181 altinda LISREL c¢iktilarina ve path diyagramina baktigimizda,
tilketicilerin aligveris merkezleri ilgilenimlerine iliskin olgekte, en fazla etkileyen
“Memnun kaldigim AVM'de daha fazla siire gegiririm” degiskeni iken, en az etkileyen
ise “Belirli bir AVM'den memnun kalirsam, digerlerine gitme ihtiyaci duymam”

degiskenidir.
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Modele iliskin denklem ise asagidaki gibidir:

AVMIL = 0.86 *17+0.78 *16 + 0.76 * 18 + 0.74 *I5 + 0.68 * 14 + 0.60 * 19
+0.51 110+ 0.30 *11 +0.25 *I2

ay) Tiiketicilerin Alsveris Merkezlerine Yinelik Sadakatlerine Iligkin
Dogrulayici Faktor Analizi: Yapilan dogrulayici faktor analizi sonucunda, tiiketicilerin
aligveris merkezlerine yonelik sadakatlerine iliskin 6lgek on bir degiskenle 6l¢iilmiis
olup Olgcekteki her bir degiskenin birbiriyle kabul edilebilir bir uyum ortaya koydugu
degerlerden anlasiimaktadir. Oncellikle tiiketicilerin alisveris merkezleriyle iliskiyi

siirdlirmesine iliskin 6l¢ek Tablo 3.43’de verilmistir.

Tablo 3.43. Tiiketicilerin Alisveris Merkezlerine Yonelik Sadakatlerine
iliskin Olcege Ait Degiskenler

Soru No Degiskenler

S1 Yeni bir AVM'ye gitmektense aligkin oldugum AVM'ye gitmeyi tercih ederim

S2 Belirli bir AVM'den memnun kalirsam, digerlerine gitme ihtiyaci duymam

S3 Aliskin oldugum bir AVM'yi arkadaglarima nadiren tavsiye ederim™

S4 AVM'den orta diizeyde memnun olsam bile gitmeye devam ederim

S5 Taninmig AVM'lere gitmeyi tercih ederim

S6 Memnun kaldigim AVM'ye daha sik gitmeye baslarim

S7 Memnun kaldigim AVM'de daha fazla siire gegiririm
S8 Memnun kaldigim AVM'de daha fazla para harcarim

S9 Tiim ihtiya¢larimi memnun kaldigim AVM'den temin ederim

S10 Memnun kaldigim AVM'yi bagkalarina tavsiye ederim

S11 Daha iyi bir AVM karsima ¢iksa bile memnun kaldigim AVM'den asla vazgegcmem

(*) ile gosterilen ve italik ile yazilan degiskenler, anket i¢ersinde olumsuz ifade edildiginden, olumlu
ifade degiskenleriyle ayn1 diizeye getirilebilmek amaciyla kodlama yapilirken ters kodlama (reverse code)

yapilmigtir.

Yapilan dogrulayici faktor analizi sonucunda kabul edilebilir degerleri su sekilde
ozetlersek; y” testi degeri 216.48 (sd=44), modelin normlastirilmis uyum indeksi
[NFI]=0.877, karsilastirilmali uyum indeksi [CFI]=0.889, uyum iyiligi indeksi
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[GFI]=0.916, diizeltilmis uyum 1yiligi indeksi [AGFI]=0.823, yaklasik hatalarin
ortalama karekokii [RMSEA]=0.09’dir. Sonuglarin LISREL c¢iktis1 asagidaki tablolarda

Ozetlenmistir.

Sekil 3.14. Tiiketicilerin Ahisveris Merkezlerine Yonelik Sadakatlerine
Iliskin LISREL Ciktist

LA 33

Wz

(=]
'

e

=1l ot 38

(=]
'

SO |

0. &5 311

Chi-Square=21&c.48, df=44, P-wvalues=0.00000, RMSEZ=0.05
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Sekil 3.15. Tiiketicilerin Alisveris Merkezlerine Yonelik Sadakatlerine

Iliskin LISREL Ciktis1 — T Degerleri

Chi—-Sguare=216.48,

1683 31
16._ 51 32
16318 33
1612 34
172z 35
17 .15 = 3&
16 60 37
12 gE- 38
1251 35
1351 = 310
15. 8 &-= 311
df=44,

P—-value=0.00000,

BMSER=0.05
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Tablo 3.44. Tiiketicilerin Ahsveris Merkezlerine Yonelik Sadakatlerine
Iliskin Path (Yol) Diyagram

S1
S 0.39
0.40
S3
0.52
S4 |~
0.56
AVMS:
55 7 017 TUKETICILERIN
ALISVERIS
s6 — 021 MERKEZLERINE
YONELIK SADAKATI
0.46
s7 |—
0.79
S8
0.79
$9 0.75
S10 0.59
S11

Bu sonuglara gore, tiiketicilerin aligveris merkezlerine yonelik sadakatine ait alt
modeline iliskin t degerleri incelendiginde S1 i¢in t=9.30, S2 i¢in t=9.51, S3 i¢in
t=12.90, S4 i¢in t=13.89, S5 i¢in t=4.01, S6 i¢in t=4.89, S7 i¢in t=21.70, S8 i¢in
t=21.77, S9 i¢in t=20.22, S10 i¢in t=20.22 ve S11 i¢in t=15.03 ile tiiketicilerin aligveris
merkezleri ilgilenimleri arasinda anlamli iligkiler oldugu goriilmektedir. T degerlerinin
kritik deger olan 1.96’nin f{istlinde olmasit anlamli bir iliskiden s6z edilmesini

saglamaktadir (Simsek, 2007, s.86).
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Bu veriler 15181 altinda LISREL ¢iktilarina ve path diyagramina baktigimizda,
tilkketicilerin aligveris merkezleri ilgilenimlerine iliskin olgekte, en fazla etkileyen
“Memnun kaldigim AVM'de daha fazla para harcarim” ile “Tiim ihtiyaglarimi memnun
kaldigim AVM'den temin ederim” degiskenleri iken, en az etkileyen ise “Taninmis

AVM'lere gitmeyi tercih ederim” degiskenidir.
Modele iligkin denklem ise asagidaki gibidir:

AVMS = 0.79*%S9 + 0.79%8S8 + 0.75%S10 + 0.59*S11 + 0.56*S4+ 0.52* S3
+ 0.40*S2 + 0.39*S1 + 0.26*S6 + 0.17*S5

as) Arastirma Modeli Dogrulayici Faktor Analizi: Tim Olceklerin dogrulayici
faktor analizi yapildiktan sonra, arastirma modelinin dogrulayici faktoér analizi
yapilmistir. Dogrulayici faktor analizi sonuglarina gore dlgiilen her madde, sadece kendi

gizli yapisalliklarina gore yiiklenmistir.

Arastirma kapsamindaki hipotezlerde bu model iizerinde test edilmektedir. Bu

model tizerindeki hipotezleri siralayacak olursak;

H,i: Tiketicilerin aligveris merkezlerini tercih etme nedenlerinin aligveris

merkezi sadakati iizerinde dogrudan etkisi vardir.

H.,: Tiiketicilerin alisveris merkezlerini tercih etme nedenlerinin aligveris

merkezi ilgilenimleri lizerinde dogrudan etkisi vardir.

H,3: Tiketicilerin aligveris merkezlerini tercih etme nedenlerinin aligveris

merkezleriyle iligkilerini stirdiirme istekleri iizerinde dogrudan etkisi vardir.

H.4: Tiiketicilerin aligveris merkezleri ilgilenimlerinin aligveris merkezi sadakati

tizerinde dogrudan etkisi vardir.

Hgs: Tiketicilerin aligveris merkezi ilgilenimlerinin aligveris merkeziyle

iligkilerini slirdiirme istekleri tizerinde dogrudan etkisi vardir.
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H,¢: Tiiketicilerin aligveris merkezleriyle iligkilerini silirdiirme isteklerinin

aligveris merkezi sadakati tizerinde dogrudan etkisi vardir.

Aragtirma modelinin; y” testi degeri 2276.56 (sd=458); Normlastirilmis Uyum
Indeksi [NFI]=0.906; Karsilastiriimali Uyum indeksi [CF1]=0.923; Uyum lyiligi indeksi
[GFI]=0.875, Diizeltilmis Uyum lyiligi Indeksi [AGFI]=0.825, Yaklasik Hatalarm
Ortalama karekokii [RMSEA]=0.08"dir.

Modelin uyum indekslerinin istenen degerler arasinda yer almasi sonucunda,
yol analiziyle yapisal modelin test edilmesi asamasina gecilmistir. Daha 6nce alt model
testlerinde yapildigir gibi, anlamli iligkilerin belirlenebilmesi amaciyla t-degerleri
incelenmistir. Yukaridaki tablo degerlerini ve modelin t-degerlerini 6zetleyen LISREL

ciktilart asagidaki sekillerde 6zetlenmistir.
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Sekil 3.16. Arastirma Modeline Iliskin LISREL Ciktisi
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Sekil 3.17. Arastirma Modeline iliskin LISREL Ciktis1 — t Degerleri
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Sekil 3.17°de goriildiigii gibi, sadece iki tane anlamli olmayan iliski ortaya

cikmigtir. Bu iligkiler, tiiketicilerin aligveris merkezi tercihlerinin aligveris merkezi

sadakati {izerinde dogrudan etkili

olmadigr ve tiiketicilerin aligveris merkezi
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ilgilenimlerinin alisveris merkezi sadakati iizerinde dogrudan etkili olmadig1 ortaya

cikmistir. Dolayisiyla H,; ve Has hipotezleri reddedilmistir. Yine t degerlerinin kritik

deger olan 1.96’nin istliinde olmasi, Ha, Ha3, Has ve Hye hipotezleri kabul edildigi

anlamina gelmektedir.

Tablo 3.45. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

. AVM — Ha5=Kabu1
Ilgilenimleri 1

Ha4 =Red

Ha, = Kabul AVM iliskiyi
Siirdiirme Istegi

| :

AVM Tercih H,:= Kabul
Nedenleri !

Halz Red

H36= Kabul

\ 4

—P

AVM
Sadakati

A

Bu sonuglara gore, tiliketicilerin aligveris merkezlerini tercihlerinin, hem

ilgilenimlerini hem de iligkiyi siirdiirme istegini dogrudan etkiledigi goziikmektedir.

Ayni sekilde, tliketicilerin ilgilenimlerinde pozitif bir artis, iliskiyi siirdiirmelerinde de

pozitif bir artisa sebep olmaktadir. Benzer sekilde, tiiketicilerin aligveris merkezleriyle

iligkiyi siirdlirme isteginin sadakate pozitif yonde arttirdig1 gériinmektedir.
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b) Demografik Ozellikler ile Tlgili Hipotezler

Cinsiyet Gruplarimin Farkhihgimin Test Edilmesi: Burada yapilan testlerin
amaci, kadimnlarla erkeklerin dogrulayici faktor analizinde elde edilen yedi faktorle

arasinda anlamli bir fark olup olmadiginin belirlenmesidir.

Hpi: AVM’leri tercih etme sebepleri acisindan kadinlarla erkekler arasinda

anlaml bir fark vardir.

Hipotezlerin test edilebilmesi amaciyla tiim faktorler i¢in bagimsiz drnek t testi

uygulanmistir. Yapilan testlerin sonuglari asagidaki tabloda 6zetlenmistir.

Tablo 3.46. Cinsiyet Icin Bagimsiz T-Testi

Levene Testi T Testi
F Sig. T Sig.

Fi: AVM ‘de 2,268 *0,024*
Magaza imaji ve 0,093 0,760 . 2
Fiyat/Kalite iliskisi 2,262 0,024
F,: Cocuklara 2,786 *0,006*
Yonelik Hizmetler 0,654 0,419 2,801 0,005
F;: Di1s Mekén ve -1,098 0,272
AVM Atmosferi 3,221 0,073 -1.114 0.266
F4: AVM Aktiviteleri 0,011 0,917 0,998 Lol

-1,004 0,316
F52 ig: Mekanda 0.999 0.318
Rahathk ve Kolayhk 0,256 0,613 2 2
Saglayan Hizmetler 0,996 0,320
F6:.Ot0park, Ulasim -0.650 0.948
ve Lokasyon 6,129 0,014~ - -
Uygunlugu -0670 0,947
F;: AVM Modernligi 0,387 0,534 0,594 U0

0,596 0,551

T testi normal dagilim varsayimi altinda hipotezlerin test edilmesini
saglamaktadir. Levene testi sonuglarina gore faktér 6’nin p degerlerinin 0,05’ten kiigiik
olmas1 varyanslarin homojen dagilmadigini, diger faktorler i¢in p degerlerinin 0,05’ten

biiylik olmasi varyanslarin homojen dagildigini belirtmektedir. T testi sonuglarina gore,
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0,05 anlamlilik seviyesinde faktor 3, faktor 4, faktor 5, faktor 6 ve faktor 7 degerleri
0,05’ten biiyiik oldugundan Hy, hipotezleri reddedilmistir. Ancak T testi sonuglarina
gore, 0,05 anlamlilik diizeyinde faktor 1 i¢in 0,024 ve faktor 2 i¢in ise 0,006 ¢iktig1 icin
bu faktorlerde cinsiyet acgisindan farklilik oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara gore
faktor 1 ve faktor 2 icin cinsiyet agisindan anlamli bir fark bulunmus, diger faktorler
icin cinsiyet agisindan anlamli bir fark bulunmamistir. Dolayisiyla,7 faktor arasindan

sadece 2 faktorde farklilik ¢iktigindan, Hy; hipotezi reddedilmistir.

Medeni Durum Gruplarimin Farkliliginin Test Edilmesi: Burada yapilan
testlerin amaci, demografik 6zelliklerin bir digeri olan medeni durum gruplarinin tiim
faktorler agisindan anlamli bir fark olup olmadiginin belirlenmesidir. Kurulan hipotezler
ve test sonucglar1 asagidaki gibidir. Ayrica bu analizde bekarlar ile bosanmiglar ayni

grupta degerlendirilmistir.

Hpz: AVM’leri tercih etme sebepleri agisindan medeni durum arasinda anlaml

bir fark vardir.

Tablo 3.47. Medeni Durum Gruplari i¢cin Bagimsiz T-Testi

Levene Testi T Testi
F Sig. T Sig.
Fi: AVM ‘de 4 4
Magaza imaji ve 1,424 0,233 0,73 0,463
Fiyat/Kalite Iliskisi 0,713 0,476
: 184 & &
%ﬁncé;)if(ull-(llizzur:‘:etler 1,636 0,201 - .o
5,134 0,000
F3: Dis Mekén ve -0,945 0,345
. 0,220 0,639
AVM Atmosferi -0,963 0,336
: 0,680 0,497
i“ktﬁ"i?evl[eri 0,572 0,450
0,699 0,485
Fs: i¢ Mekanda 216 ooy
Ranadi e 0,929 0,335 ’ :
olaylik Saglayan 2,264 0,024
Hizmetler
F(,:.Otopark, Ulaslm 1.893 0.059
ve Lokasyon 0,022 0,883 2 2
Uygunlugu 1,887 0,060
VAV 0,838 0,360 -1,278 0,202
g -1,263 0,207
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Levene testi sonuglar1 ¢ikan p degerlerinin 0,05°ten biiyiik olmasi, varyanslarin
homojen dagildigini belirtmektedir. T testi sonuglarina gore, 0,05 anlamlilik seviyesinde
faktor 1, faktor 3, faktor 4, faktor 6 ve faktér 7 0,05’ten biiylik oldugundan Hy,
hipotezleri reddedilmistir. Ancak T testi sonuglarina gore, 0,05 anlamlilik diizeyinde
faktor 2 i¢in 0,000 ve faktor 5 icin ise 0,032 ¢iktigi i¢in bu faktdrlerde medeni durum
gruplart agisindan farklilik oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara gore faktor 2 ve faktor
5 i¢in medeni durum gruplar1 agisindan anlamh bir fark bulunmus, diger faktorler icin
medeni durum gruplari agisindan anlamli bir fark bulunmamistir. Dolayisiyla, 7 faktor

arasindan sadece 2 faktorde farklilik ¢iktigindan, Hy, hipotezi reddedilmistir.

Meslek Gruplarimin Farkliiginin Test Edilmesi: Meslek gruplart kamu
calisani, Ozel sektor, 0grenci, emekli, ev hanimi ve igsiz olmak iizere 6 tanedir.
Faktorler acisindan bu gruplar arasinda farkliligin bulunup bulunmadigini belirlemek

amaciyla, Anova analizinden yararlanilmistir.

Hpz: AVM’leri tercih etme sebepleri acisindan meslek gruplari arasinda

anlamh bir fark vardir.

Tablo 3.48. Meslek Gruplan Icin Anova Analizi (Farkhlik Tespit Edilenler)

F Sig.
F.Z: Cocuklara yonelik 7.875 0,000
hizmetler
F3: Dis mekin ve
AVM Atmosferi 4,042 0,001
Fs: ic mekanda
Rahathik ve Kolayhk 2,387 0,037
Saglayan Hizmetler
Fg:.Otopark, Ulasim
ve Lokasyon 3,156 0,008
Uygunlugu

Anova Testi sonuglarina gore 0,05 anlamlilik seviyesinde faktor 2, faktor 3,
faktor 5 ve faktor 6 ile meslek gruplari arasinda anlamli bir fark bulunmustur. Bu
sonuclara gore, faktor 2, faktor 3, faktor 5 ve faktor 6 icin meslek gruplari agisindan

anlaml fark bulunmus, diger faktorler i¢in meslek gruplari agisindan anlamli bir fark
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bulunmamistir. Boylelikle 7 faktér arasindan 4 faktorde farklilik ciktigindan Hys
hipotezi kabul edilmistir.

Bu durumdan hareketle Sipahi, Yurtkoru ve Cinko (2008) calismasina da
dayanarak, anlamli fark bulunan faktorlerdeki meslek gruplar arasindaki farkliliklarin
hangi meslek gruplarinda oldugunu tanimlamak amaciyla, Post Hoc testleri i¢indeki
Scheffe testinden yararlanilmistir. Yapilan test sonucunda faktor 2 agisindan hem ev
hanimlarinin hem de igsizlerin diger meslek gruplar ile arasinda fark oldugu ortaya
cikmigtir. Faktor 3 icin ise, ankete katilan issiz cevaplayicilar ile 6grenciler arasinda
fark bulunurken, faktér 5 acisindan 6grenciler ile ev hanimlarinin arasinda fark oldugu
son olarak ise faktor 6 acisindan 6zel sektor calisanlar ile kamu ¢alisanlari arasinda fark

oldugu bulunmustur (Bkz: Ek 2.1.5.276-277).

Yas Gruplarimin Farkhiliginmin Test Edilmesi: Yas gruplart 15-20, 21-25, 26-
30, 31-35, 36-40, 41-45, 46-50, 51-55 ve 56 ve lstil olmak tizere 9 tanedir. Faktorler
acisindan bu gruplar arasinda farkliligin bulunup bulunmadigini belirlemek amaciyla,

Anova analizinden yararlanilmistir.

Hp4: AVM’leri tercih etme sebepleri agisindan yas gruplart arasinda anlamli bir

fark vardir.

Tablo 3.49. Yas Gruplar i¢in Anova Analizi (Farkhlik Tespit Edilenler)

F Sig.
F,: Cocuklara
Yonelik Hizmetler 5451 0,000
Fg:.Otopark, Ulasim
ve Lokasyon 2,659 0,007
Uygunlugu

Anova Testi sonucglarina gore 0,05 anlamlilik seviyesinde faktor 2 ve faktor 6
ile yas gruplar1 arasinda anlamli bir fark bulunmustur. Bu sonuglara gore, faktor 2 ve

faktor 6 icin yas gruplart agisindan anlamli fark bulunurken, diger faktorler icin yas
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gruplar agisindan anlamli fark bulunmamistir. Boylelikle 7 faktor arasindan sadece 2

faktorde farklilik ¢iktigindan Hys hipotezi reddedilmistir.

Sonugta, anlamli fark bulunan faktorlerdeki yas gruplart arasindaki
farkliliklarin hangi yas gruplarinda oldugunu tanimlamak amaciyla, Post Hoc testleri
icindeki Scheffe testinden yararlanilmistir. Bu sonuglara gore, faktor 2 i¢in 26-30 yas
grubuyla hem 31-35 yas grubu hem de 36-40 yas grubu arasinda fark bulunurken, faktor
6 icin, 56 ve Ustli yas gruplar ile 15-20, 21-25, 26-30, 31-35 ve 36-40 yas gruplari
arasinda fark bulunmustur (Bkz: Ek 2.2.5.278).

Hane Geliri Gruplarimin Farklihiginin Test Edilmesi: Hane geliri gruplar
0-500 TL, 501-1000 TL, 1001-2000 TL, 2001-3000 TL, 3001-4000 TL, 4001-5000 TL,
5001-6000 TL ve 6001 TL ve iizeri olmak iizere 8 tanedir. Faktorler agisindan bu
gruplar arasinda farkliligin bulunup bulunmadigin1 belirlemek amaciyla Anova

analizinden yararlanilmistir.

Hyps: AVM’leri tercih etme sebepleri acisindan hane geliri gruplar1 arasinda

anlamh bir fark vardir.

Tablo 3.50. Hane Geliri Gruplar Icin Anova Analizi (Farkhlik Tespit Edilenler)

F Sig.
Fi: AVM ‘de Magaza
Imaji ve Fiyat/Kalite 2,273 0,027
iliskisi
F;: AVM Modernligi 2,265 0,028

Anova Testi sonuglarina gore 0,05 anlamlilik seviyesinde faktor 1 ve faktor 7,
ile hane geliri gruplar1 arasinda anlamli bir fark bulunmustur. Bu sonuglara gore, faktor
2, faktor 3, faktor 4, faktor 5 ve faktor 6 acisindan gelir gruplar arasinda anlamli bir
faktor bulunmamistir. Dolayisiyla, 7 faktor arasindan sadece 2 faktorde farklilik

ciktigindan Hyps hipotezi reddedilmistir.
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Sonugta, anlamli fark bulunan faktorlerdeki hane geliri gruplar1 arasindaki
farkliliklarin hangi gelir gruplarinda oldugunu tanimlamak amaciyla, Post Hoc testleri
icindeki Scheffe testinden yararlanilmistir. Bu sonuglara gore faktor 2 i¢in, 0-500 TL
hane geliri grubunun hem 4001-5000 TL hane geliri grubuyla hem de 5001-6000 TL
gelir grubu arasinda fark oldugu bulunmustur. Ayni sonuglara gore, faktor 7 agisindan
501-1000 TL ile 5001-6000 TL hane geliri gruplar1 arasinda fark oldugu ortaya
cikmistir (Bkz: Ek 2.3.5.279).

Egitim Durumu Gruplarimin Farkliiginin Test Edilmesi: Egitim durumu
gruplar1 okumam/yazmam yok, ilkdgretim mezunu, lise mezunu, iiniversite (6nlisans)
mezunu, iniversite (lisans) mezunu ve iiniversite (lisansiistll) mezunu olmak iizere 6
tanedir. Faktorler acisindan bu gruplar arasinda farkliligin bulunup bulunmadigin

belirlemek amaciyla Anova analizinden yararlanilmistir.

Hpe: AVM’leri tercih etme sebepleri agisindan egitim durumu gruplar arasinda

anlaml bir fark vardir.

Tablo 3.51. Egitim Durumu Gruplari i¢cin Anova Analizi
(Farkhlik Tespit Edilenler)

F Sig.
Fi: AVM ‘de Magaza
Imaji ve Fiyat/Kalite 3,171 0,008
iliskisi
F,: Cocuklara
Yonelik Hizmetler 3,896 0,002

Anova Testi sonuglarina gore 0,05 anlamlilik seviyesinde faktor 1 ve faktor 2
ile egitim durumu gruplar1 arasinda anlamli bir fark bulunmustur. Bu sonuglara gore,
faktor 1 ve faktor 2 icin egitim durumu gruplarn agisindan anlamli fark bulunurken,
diger faktorler icin yas gruplart agisindan anlamli bir fark bulunmamustir. Dolayisiyla 7

faktor arasindan sadece 2 faktorde farklilik ¢iktigindan Hye hipotezi reddedilmistir.

Sonugta, anlamli fark bulunan faktorlerdeki egitim durumu gruplari arasindaki

farkliliklarin hangi egitim durumu gruplarinda oldugunu tanimlamak amaciyla, Post
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Hoc testleri i¢cindeki Scheffe testinden yararlanilmistir. Bu sonuglara gore, faktor 1 igin,
tiniversite (Onlisans) mezunlarinin hem tiiniversite (lisans) mezunlariyla hem de
tiniversite (lisansiistii) mezunlar1 arasinda bir fark bulunmustur. Ayn1 zamanda faktor 2
icin, lise mezunlar1 ile iiniversite (lisansiistii) mezunlar1 arasinda fark oldugu ortaya

cikmistir (Bkz: Ek 2.4. 5.280).
¢) Alsveris Davramsi Ozellikleri ile ilgili Hipotezler

Aligveris Merkezini Ziyaret Etme Siiresi Ile Ilgili Gruplarin Farklihginin
Test Edilmesi: Aligveris merkezini ziyaret etme siiresi ile ilgili gruplar 30 dakikadan az,
31-60 dakika, 61-90 dakika, 91-120 dakika ve 121 dakika ve Ustii olmak lizere 5 adettir.
Faktorler acisindan bu gruplar arasinda farkliligin bulunup bulunmadigini belirlemek

amaciyla, Anova analizinden yararlanilmistir.

H¢i: AVM’leri tercih etme sebepleri agisindan aligveris merkezini ziyaret etme

stiresi ile ilgili gruplar arasinda anlamli bir fark vardir.

Tablo 3.52. Ahsveris Merkezini Ziyaret Etme Siiresi fle Tlgili Gruplar icin
Anova Analizi (Farkhilik Tespit Edilenler)

F Sig.
Fi: AVM ‘de Magaza
Imaji ve Fiyat/Kalite 3,597 0,007
Mliskisi
F4: AVM Aktiviteleri 7,510 0,000
Fg:.Otopark, Ulasim ve
Lokasyon Uygunlugu 3,693 0,006

Anova Testi sonuglarina gore 0,05 anlamlilik seviyesinde faktor 1, faktor 4 ve
faktor 6 ile aligveris merkezini ziyaret etme siiresi ile ilgili gruplar arasinda anlamli bir
fark bulunmustur. Bu sonuglara gore, faktor 2, faktor 3, faktor 5 ve faktor 7 ile aligveris
merkezini ziyaret etme siiresi ile ilgili gruplar arasinda anlamli bir fark bulunamamustir.
Boylelikle 7 faktor arasindan sadece 2 faktorde farklilik c¢iktigindan H¢; hipotezi
reddedilmistir.
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Sonugta, anlamli fark bulunan faktorlerdeki alisveris merkezini ziyaret etme
stiresi ile ilgili gruplarin arasindaki farkliliklarin hangi gruplardan kaynaklandigini
tanimlamak amaciyla, Post Hoc testleri icindeki Scheffe testinden yararlanilmistir. Bu
sonuglara gore, faktor 1 i¢in, aligveris merkezini ziyaret etme siiresi 121 dakika ve st
olanlar ile 31-60 dakika ziyaret edenler arasinda anlamli bir fark ortaya ¢ikarken, faktor
4 i¢in alhigveris merkezini ziyaret etme siiresi 30 dakikadan az olanlar ile ziyaret siiresi
31-60 dakika, 61-90 dakika ve 91-120 dakika arasinda olanlar arasinda anlamli bir far
bulunmustur. Faktor 6 agisindan ise, aligveris merkezini ziyaret etme siiresi 61-90
dakika olan grup ile aligveris merkezini ziyaret etme siiresi 91-120 dakika olan grup

arasinda anlamli bir fark bulunmustur (Bkz: Ek 2.5.5.281-282).

Aligveris  Merkezinde Sevilen Magaza Tiirleri Ile Tlgili Gruplarin
Farklhihgimin Test Edilmesi: Aligveris merkezinde sevilen magaza tiirleri ile ilgili
gruplar bolimlii magaza, kiigiik butik tarzi magaza ve her ikisi de olmak iizere 3
tanedir. Faktorler agisindan bu gruplar arasinda farkliligin bulunup bulunmadigini

belirlemek amaciyla, Anova analizinden yararlanilmistir.

Hc;: AVM’leri tercih etme sebepleri agisindan aligveris merkezinde sevilen

magaza tiirleri ile ilgili gruplar arasinda anlamli bir fark vardir.

Tablo 3.53. Ahsveris Merkezinde Sevilen Magaza Tiirleri ile Tlgili Gruplar
Icin Anova Analizi (Farkhlik Tespit Edilenler)

F Sig.
F4: AVM Aktiviteleri 3,559 0,029
FS:HIg: Meka.nda Rahathk ve Kolayhk 5,362 0,005
Saglayan Hizmetler
F6:.0t0pf1rk, Ulasim ve Lokasyon 10,847 0,000
uygunlugu

Anova Testi sonuclarina gore 0,05 anlamlilik seviyesinde faktor 4, faktor 5 ve

faktor 6 ile aligveris merkezinde sevilen magaza tiirleri ile ilgili gruplar arasinda anlamli
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bir fark bulunmustur. Bu sonuglara gore, faktor 4, faktor 5 ve faktor 6 igin alhigveris
merkezinde sevilen magaza tiirleri ile ilgili gruplar arasinda fark bulunurken, diger
faktorler icin sevilen magaza tiirleri ile ilgili gruplar arasinda anlamli fark
bulunamamistir. Sonug olarak, 7 faktor arasindan 3 faktorde farklilik ¢iktigindan He,

hipotezi reddedilmistir.

Sonucgta, anlamli fark bulunan faktorlerdeki aligveris merkezinde sevilen
magaza tlrleri ile 1ilgili gruplar arasindaki farkliliklarin hangi gruplardan
kaynaklandigin1 tanimlamak amaciyla, Post Hoc testleri i¢indeki Scheffe testinden
yararlanilmistir. Bu sonuglara gore, faktor 4 agisindan, boliimlii magazayi tercih edenler
ile her ikisini tercih edenler arasinda; faktér 5 acisindan, kiigiik butik tarzi magazayi
tercih edenler ile her ikisini de tercih edenler arasinda; faktor 6 acisindan, tiim gruplar

arasinda anlamli farklar bulunmustur (Bkz: Ek 2.6. 5.283-284).

Ahgveris Merkezinde Ziyaret Edilen Magaza Sayisi Ile Ilgili Gruplarin
Farkhiliginin Test Edilmesi: Aligveris merkezinde ziyaret edilen magaza sayisi ile ilgili
gruplar 1-3, 4-6, 7-9 ve 10 ve iizeri olmak iizere 4 tanedir. Faktorler agisindan bu
gruplar arasinda farkliligin bulunup bulunmadigini belirlemek amaciyla, Anova

analizinden yararlanilmstir.

H: AVMleri tercih etme sebepleri agisindan alisveris merkezinde ziyaret

edilen magaza sayist ile ilgili gruplar arasinda anlamli bir fark vardir.

Tablo 3.54. Ahsveris Merkezinde Ziyaret Edilen Magaza Says ile flgili
Gruplar I¢in Anova Analizi (Farkhhk Tespit Edilenler)

F Sig.
F;: AVM ‘de Magaza imaji ve
Fiyat/Kalite iliskisi 3,078 0,002
F,: Cocuklara Yonelik Hizmetler 4,594 0,003

Anova Testi sonuglarina gore 0,05 anlamlilik seviyesinde faktor 1 ve faktor 2 ile
aligveris merkezinde ziyaret edilen magaza sayisi ile ilgili gruplar arasinda anlaml bir

fark bulunmustur. Bu sonuclara gore, faktor 1 ve faktor 2 icin aligveris merkezinde
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ziyaret edilen magaza sayisi ile ilgili gruplar arasinda anlamli bir fark ortaya ¢ikarken,
diger faktorler icin aligveris merkezinde ziyaret edilen magaza sayisi ile ilgili gruplar
arasinda anlamli bir fark ortaya ¢ikmamistir. Dolayistyla, 7 faktor arasindan sadece 2

faktorde farklilik ¢iktigindan Hcs hipotezi reddedilmistir.

Sonugta, anlamli fark bulunan faktorlerdeki aligveris merkezinde ziyaret edilen
magaza sayist ile ilgili gruplar arasindaki farkliliklarin hangi gruplardan
kaynaklandigin1 tanimlamak amaciyla, Post Hoc testleri i¢indeki Scheffe testinden
yararlanilmistir. Sonuglara gore, faktor 1 acgisindan aligveris merkezinde ziyaret edilen
magaza sayisi 1-3 olan grup ile hem ziyaret edilen magaza sayis1 7-9 hem de ziyaret
edilen magaza sayis1 10 ve {izeri olan gruplar arasinda farkliliklar ortaya ¢ikmustir.
Faktor 2 i¢in ise, aligveris merkezinde ziyaret edilen magaza sayist 1-3 olan grup ile
aligveris merkezinde ziyaret edilen magaza sayis1 7-9 olan grup arasinda bir fark ortaya

cikmistir (Bkz: Ek 2.7. 5.285).

Aligveris Merkezini Ziyaret Etme Sikhigi Ile Tlgili Gruplarin Farklihginin
Test Edilmesi: Aligveris merkezini ziyaret etme siklig1 ile ilgili gruplar her giin, haftada
2-3 defa, haftada 1 defa, 15 gilinde bir, ayda 1, pek sik gelmiyorum ve hi¢ gelmem
olmak tizere 7 tanedir. Faktorler agisindan bu gruplar arasinda farkliligin bulunup

bulunmadigini belirlemek amaciyla, Anova analizinden yararlanilmistir.

Hcs: AVM’leri tercih etme agisindan aligveris merkezini ziyaret etme sikligi ile

ilgili gruplar arasinda anlamli bir fark vardir.

Tablo 3.55. Ahsveris Merkezini Ziyaret Etme Sikhg ile flgili Gruplar I¢in
Anova Analizi (Farklihik Tespit Edilenler)

F Sig.
F;: AVM’de Magaza imaji ve Fiyat/Kalite iliskisi 5,128 0,000
F,: Cocuklara Yonelik Hizmetler 2,392 0,037
F4: AVM Aktiviteleri 3,621 0,003
F¢: Otopark, Ulasim ve Lokasyon Uygunlugu 3,093 0,009
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Anova Testi sonuglarina gore 0,05 anlamlilik seviyesinde faktor 1, faktor 2,
faktor 4 ve faktor 6 ile aligveris merkezini ziyaret etme sikligi ile ilgili gruplar arasinda
anlamli bir fark bulunmustur. Sonug olarak, 7 faktdr arasindan 4 faktorde farklilik

ciktigindan He4 hipotezi kabul edilmistir.

Sonugta, anlamli fark bulunan faktorlerdeki alisveris merkezini ziyaret etme
siklig1 ile ilgili gruplar arasindaki farkliliklarin hangi gruplardan kaynaklandigini
tanimlamak amaciyla, Post Hoc testleri icindeki Scheffe testinden yararlanilmistir.
Sonuglar gore, faktor 1 i¢in aligveris merkezine pek sik gelmeyenler ile her giin, haftada
1 defa ve 15 giinde 1 defa gelenler arasinda fark ortaya ¢ikmistir. Faktor 2 igin,
aligveris merkezine her giin gelenler ile haftada 2-3 defa gelenler arasinda fark
bulunmustur. Ayn1 sonuglara gore faktor 4 icin, aligveris merkezine her giin gelenler ile
pek sik gelmeyenler arasinda fark g¢ikarken; faktor 6 agisindan aligveris merkezine
haftada 1 defa gelenler ile pek sik gelmeyenler arasinda fark ortaya ¢ikmistir (Bkz: Ek
2.8.5.286-287).

d) Alsveris Davramsi Ozellikleri Ile Demografik Ozellikler Arasindaki
Hipotezler

Hai: Aligveris davramisi oOzellikleriyle demografik ozellikler arasinda iligki

vardir.
Tablo 3.56. Ahsveris Davramsi Ozellikleri ile Demografik Ozellikler icin
Spearman Korelasyon Analizi
ALISVERIS DAVRANISI OZELLIKLERI
- , , AVM'de Ziyaret R
AVM’yi Ziyaret AVM'de Sevilen Edilen Masaza AVM’yi Ziyaret
Etme Siiresi Magaza Tiirleri 84z Etme Siklig1
Sayist
Korelasyon . Korelasyon . Korelasyon . Korelasyon .
Katsayisi Sig. Katsayisi Sig. Katsayisi Sig. Katsayis1 Sig.
HANE
GELIRI 0,116 0,004 0,133 0,001 0,119 0,003 -0,168 0,000
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Tablo 3.56’da belirtildigi gibi, yapilan korelasyon analizi sonucunda sadece
aligveris davranis1 ozellikleri ile hane geliri arasinda bir iliski saptanmistir. Buna gore,
hane geliri ile AVM’yi ziyaret etme siiresi, AVM’de sevilen magaza tiirleri, AVM’de
ziyaret edilen magaza sayis1t ve AVM’yi ziyaret etme sikligi arasinda iliski
bulunmustur. Dolayisiyla hane geliri ile AVM’yi ziyaret etme siiresiyle ilgili, diistik ve
pozitif bir iliski; hane gelir ile AVM’de sevilen magaza tiirleri arasinda diisiik ve pozitif
bir iligki; hane geliri ile AVM’de ziyaret edilen magaza sayis1 arasinda diisiik ve pozitif
bir iliski ve hane geliri ile AVM’yi ziyaret etme siklig1 arasinda diisiik ve negatif bir

iliski oldugu saptanmustir.

Bu sonuctan hareketle aligveris davranisi ozellikleri ile demografik 6zellikleri
arasinda sadece hane geliri arasinda bir iligki saptandigi i¢in, Hg; hipotezi

reddedilmisgtir.
3.4. ARASTIRMA BULGULARININ DEGERLENDiIRILMESI

Arastirmada Oncelikle tiiketicilerin aligveris merkezlerini tercih Fsebepleri
arastirilmistir. Genel olarak tiiketiciler aligveris merkezlerini tercih ederken en fazla
onem verdikleri unsurlar, aligveris merkezinin ¢esitli magazalara sahip olmasi, sevilen
magazalara sahip olmasi ve yiiriiyven merdivenlere sahip olmas: iken, en az Onem
verdikleri unsurlar ise, aligveris merkezinin deniz kenarina yakin olmasi, ozel
giinlerdeki ¢ekiligler ve aktiviteler olmaktadir. Bu verilerden yola ¢ikarak denilebilir ki,
tiketiciler aligveris merkezlerinde ne kadar fazla magaza goriirlerse, o kadar
karsilastirma yapma olanaklarinin da fazla olacagini diistinmektedirler. Ciinkii aligveris
merkezi igersinde yer alan magazalarin ¢esitliligi, alisveris merkezi imajimi
etkileyebilmektedir. Tiiketiciler magaza ¢esitliligini ve sevdikleri magazalar1 aligveris
merkezlerinde gordiiklerinde, aligveris merkezlerini daha siklikla ziyaret etmek

isteyebilirler.

Calisma igersinde aragtirma kapsamindaki aligveris merkezlerinin tiiketiciler
tarafindan en fazla Onem verdikleri unsurlar birbirinden farklilik gostermistir.
Tiiketicilerin Carousel Aligveris Merkezi’'ni tercih ederken en fazla énem verdikleri

unsurlar; katlararasi ulasimin rahat olmasi, ¢esitli magazalara sahip olmast ve yiirtiyen
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merdivenlere sahip olmast iken, mimari tasarimi, o6zel giinlerdeki c¢ekilisler ve
aktiviteler ise en az onem verdikleri unsurlar olarak ortaya ¢ikmustir. Tiiketicilerin
Capacity Aligveris Merkezi’ni tercih ederken en fazla dnem verdikleri unsurlar; ¢esitli
magazalara sahip olmasi, sevilen magazalara sahip olmast ve yemek yeme
olanaklarinin yeterli olmast iken, deniz kenarina yakinlik, eve yakinlik ve ozel
giinlerdeki c¢ekilis unsurlar1 en az O6nem verdiklerini olusturmaktadir. Tiiketicilerin
Galleria Aligveris Merkezi’ni tercih ederken en fazla 6nem verdikleri unsurlar; ¢esitli
magazalara sahip olmasi, genel temizlik ve otopark olanaklar: iken, eve yakin olmasi,
ozel giinlerdeki c¢ekilisler ve aktiviteler en az 6nem verdikleri unsurlar olarak, bu

calismada karsimiza ¢ikmaktadir.

Calismada, tiiketicilerin aligveris merkezlerini tercih etme sebepleri ile ilgili
Olcegin kesfedici faktor analizine tabi tutulmasi sonucunda, aligveris merkezindeki
unsurlar dokuz faktor altinda toplanmustir. Bu faktorler; magaza imaji ve fiyat/kalite
iligkisi, ¢cocuklara yonelik hizmetler, dis mekan ve aligveris merkezi atmosferi, alisverig
merkezi aktiviteleri, i¢ mekanda rahatlik ve kolaylik saglayan hizmetler, otopark, ulasim
ve lokasyon uygunlugu, alisveris merkezi modernligi, alisveris merkezinde miizik ve

kalabalik ve bunaltici olma faktorleridir.

(Calisma icersinde, tiiketicilerin aligveris merkezlerini tercih etme sebepleri ile
ilgili Olcege ait kesifsel faktor analizi sonuglari, LISREL istatistik paket programi
yardimiyla dogrulayici faktor analizine tabi tutulmustur. Dogrulayici faktor analizi
sonuglarina gore, “AVM’de miizik” ve “kalabalik ve bunaltici olma” faktorleri harig,
diger faktorlerin dogrulandig1 goriilmiistiir. Bu sonuglara dayanarak, sadakat iizerinde
miizigin ve kalabaligin bir etkisi olmadig1 anlagilmaktadir. Gilinlimiizde 6zellikle hafta
sonlar1 aligveris merkezlerinin biiyiik bir ¢ogunlugunun ¢ok kalabalik olmasi bunun en
giizel oOrneklerinden birini teskil etmektedir. Ayni zamanda, tiiketicilerin aligveris
merkezlerine gelme nedenleri arasinda, bos zaman gecirmek, magazalardaki iiriinlere
bakmak, gezmek ve eglenmek i¢in geldiklerinden, aligveris merkezlerinim kalabalik

olmasi tiiketicileri etkilemedigi diisiiniilebilinir.

Arastirma kapsaminda dogrulayict faktor analizi tiim Olgeklere uygulanmstir.

Ik olarak, tiiketicilerin aligveris merkezlerini tercih etme sebepleriyle ilgili dlcekte
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ortaya c¢ikan faktorlere dogrulayici faktér analizi uygulanmistir. Dogrulayici faktor

analizi sonucunda ortaya ¢ikan ilk faktor “AVM’de magaza imaji ve fiyat/kalite
iliskisi”dir. AVM’ de magaza imaj1 ve fiyat/kalite iligskisi faktoriinii en fazla
etkileyenler alisveris merkezlerinin magaza fiyat seviyeleri ve aligveris merkezlerinin
servis imkammin bulunmas: degiskenleri iken, en az etkileyenin ise, aligveris
merkezlerindeki magazalarin modaya uygunlugu degiskeni oldugu tespit edilmistir.

Ortaya ¢ikan, ikinci faktor ise, “cocuklara yonelik hizmetler” faktoriidiir. Cocuklara

yonelik hizmetler faktoriinii en fazla etkileyen alisveris merkezlerinin bebek alt agma
mekanlarina sahip olmasi degiskeni iken, en az etkileyen ise aligveris merkezlerinde
cocuklara ait oyun mekdnlarina sahip olma degiskenidir. Ugiincii faktor, “dis mekdn ve

AVM atmosferi” faktoriidiir. D1s mekan ve AVM atmosferi faktoriinii en fazla etkileyen,

alisveris merkezlerinin ¢evre diizeni degiskeni iken, en az etkileyen ise, aligveris
merkezlerinin dis goriiniim degiskeni oldugu bulunmustur. D6rdiincti faktér olan,

“AVM aktiviteleri” dogrulayic1 faktor analizine tabi tutulmustur. Buna gore, AVM

aktiviteleri faktoriinii en fazla etkileyen, alisveris merkezlerinin ozel giinlerdeki
cekiligler degiskeni iken, en az etkileyen ise, alisveris merkezlerinin farkly aktivitelere

sahip olmasi degiskenidir. Besinci faktor olan, “i¢c mekdnda rahatlik ve kolaylik

saglayan hizmetler” faktorii dogrulayici faktor analizine tabi tutulmus, sonucunda ise,

en fazla etkileyen, aligveris merkezlerinin i¢ mekan 1sist degiskeni iken, en az etkileyen

ise, aligveris merkezlerinin genel temizligi degiskenidir. Altinci faktor, “otopark, ulasim

ve lokasyon uygunlugu’ faktoriidiir. Otopark, ulasim ve lokasyon uygunlugu faktoriini

en fazla etkileyen, aligveris merkezlerinin ulasiminin rahat olmasi iken, en az etkileyen
ise, aligveris merkezlerinin giriginin kolaylik saglamasi degiskeni olarak bulunmustur.

Son olarak, yedinci faktor olan “AVM modernligi faktérii” dogrulayici faktor analizine

tabi tutulmus ve bu faktorii en fazla etkileyen, alisveris merkezlerinin dinlenme alanlar
degiskeni iken, en az etkileyen ise, aligveris merkezlerinin modern WC'’lere sahip

olmas1 degiskeni olarak tespit edilmistir.

Calisma igersinde daha sonra, yapilan kesifsel faktdr analizinde aligveris
merkezi tercih sebepleri dokuz faktor altinda toplanirken, dogrulayici faktor analizinde
yedi faktor altinda toplandig1 ortaya cikarilmis ve dogrulayici faktor analizinde ortaya

cikan bu faktorlerin aligveris merkezi tercih sebepleri ne derece etkiledigini ortaya
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cikarmak ic¢in tekrar analiz edilmistir. Bu sonuglara gore, tiiketicilerin aligveris
merkezlerini tercih etme sebeplerini en fazla etkileyen faktorlerin ¢ocuklara yonelik
hizmetler ile AVM’de magaza imaj1 ve fiyvat/kalite iliskisi faktorleri oldugu, en az
etkileyenlerin ise, i¢ mekdnda kolaylik ve rahathik saglayan hizmetler ile otopark,
ulasim ve lokasyon uygunlugu faktorleri oldugu tespit edilmistir. Sonugta demografik
ozellikler ve aligveris davranmisi Ozellikleri ile ilgili yapilan yorumlar, burada da

yapilabilir.

Calisma icersinde ikinci olarak, tiiketicilerin aligveris merkezleriyle iliskiyi
siirdiirmesine iliskin 6lgek, dogrulayici faktor analizine tabi tutulmustur. Bu sonuglara
gore, tiiketicilerin aligveris merkezleriyle iliskilerini silirdiirmesine ait degiskenlerin
Onem sirasina gore “Baska secenekler olmasina ragmen, yine de bu AVM ye gelmekten
hoslaniyorum”; “AVM ¢alisanlarimin sicakligi bana kendimi iyi hissettiriyor”; “Bu
AVM’de aligveris yapmak bana zevk veriyor”; “Bu AVM bana bir aidiyetlik duygusu
veriyor” ve “Miisteri olarak kendimi bu AVM've bagh hissediyorum” siralanmistir.
Buradan hareketle, tiiketiciler belli bir aligveris merkezini benimsedikleri zaman ayni
aligveris merkezine daha fazla gittikleri diisiiniiliir. Ayn1 zamanda gerek alisveris
merkezlerindeki magaza calisanlarinin, gerekse de aligsveris merkezinde calisan diger
personelin (giivenlik gorevlileri, temizlik personeli vb.) kendilerine sicak davranmasi,
bilgi birikimlerini paylagmasi, miisterilere karst dostca ve nazikce yaklagmalari,
tiiketicilerin aligveris merkezilerine daha fazla gitmelerini sagladig: disiiniiliir. Benzer
sekilde, bu unsurlarin tiiketicilerin toplam aligveris tecriibelerine de deger kattigi,
buradan hareketle tiiketicilerin aligveris merkezine kars1 sadakat olusturabilecegi

mimkin olabilir.

Caligmada tglincli olarak, tiliketicilerin aligveris merkezleri ilgilenimlerine
yonelik Olcege iliskin degiskenler dogrulayici faktor analizine tabi tutulmustur. Bu
analize gore, “AVM'lerin benim i¢in anlami vardwr; AVM gezmeyi genelde sikici

’

bulmam”; “AVM'leri ziyaret etmek hosuma gider” ve “AVM'ler ilgimi ¢eker” unsurlari
tilkketiciler acgisindan aligveris merkezleri ilgilenimleri i¢in en O6nemli unsurlar olarak

ortaya ¢ikmigtir. Sonugta, tiiketiciler agisindan diisiiniildiigiinde, aligveris merkezlerinin

222



onlar i¢in 6nemli oldugu ve ilgilerini cektigi, ayn1 zamanda aligveris merkezlerini

ziyaret ettiklerinde sikilmadiklarini diistinebilir.

Aragtirmanin bir sonraki adiminda ise, tiliketicilerin aligveris merkezlerine
yonelik sadakat Olgegi dogrulayici faktor analizine tabi tutulmustur. Buna gore,
tiikketicilerin aligveris merkezlerine yonelik sadakatlerine iliskin “Memnun kaldigim
AVM'de daha fazla siire gegiririm”; “Memnun kaldigim AVM'de daha fazla para
harcarim”; “Memnun kaldigim AVM've daha sik gitmeye baslarim” ve “Taninmis
AVM'lere gitmeyi tercih ederim” degiskenlerin en Onemli sadakat unsurlari oldugu
ortaya c¢ikmistir. Bdylelikle tiiketiciler, aligveris merkezlerinde kendi tercihlerine
yonelik olan unsurlarin (Orn: sinema-tiyatro faaliyetleri, yemek yeme olanaklari,
magaza cesitliligi vb.) fazlalig1 nedeniyle o aligveris merkezlerine daha sik gitmeye,
daha fazla siire gecirmelerine ve para harcamasi yapmalarina neden olacagi, boylelikle
de o aligveris merkezine kars1 kendi i¢inde sadakat olusturacagi diisiiniiliir. Bagka bir
yonden bakilacak olursa, tiiketicilerin taninmis aligveris merkezlerine gitmeleri orada
daha fazla siire gegirmelerine ve para harcamalarima neden olacagi ve tiim bunlarin

sadakatlerini arttiracag1 kanisina varilabilir.

Arastirma kapsamindaki tiim Olgekler dogrulayici faktér analizine tabi
tutulduktan sonra, arastirma modeli ortaya konulmustur. Arastirma kapsamindaki
hipotezler de bu model iizerinde test edilmistir. Model {izerinde iliskilere tekrar
bakildiginda; tiiketicilerin aligveris merkezlerini tercih etme nedenlerinin hem aligveris
merkezi sadakati lizerine, hem aligveris merkezi ilgilenimleri {izerine hem de aligveris
merkeziyle iligkilerini siirdiirme istekleri {izerine dogrudan etkisi olup olmadigi; ayni
zamanda tiiketicilerin aligveris merkezleri ilgilenimlerinin hem aligveris merkezi
sadakati lizerine hem de aligveris merkeziyle iligkilerini siirdiirme istekleri iizerine
dogrudan etkisi olup olmadigi; son olarak ise tiiketicilerin aligveris merkezleriyle
iliskilerini siirdiirme isteklerinin aligveris merkezi sadakati {izerinde dogrudan etkisi

olup olmadig1 incelenmistir.

Model iizerinde ortaya ¢ikan bulgular degerlendirildiginde, tiiketicilerin aligveris
merkezlerini tercih etme nedenlerinin aligveris merkezi sadakati {izerine dogrudan bir

etkisi olmadigr bulunmustur. Yine tiiketicilerin aligveris merkezlerini tercih etme
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nedenlerinin aligveris merkezi ilgilenimleri {izerinde dogrudan etkisi oldugu
bulunmustur. Ayn1 zamanda tiiketicilerin aligveris merkezlerini tercih etme nedenlerinin
aligveris merkezleriyle iliskilerini siirdiirme istekleri tizerinde dogrudan etkisi oldugu
bulunmustur. Bu sonuglara dayanarak, tiiketicilerin aligveris merkezlerini tercih etme
nedenlerinin aligveris merkezi sadakati {izerinde dogrudan etkisinin bulunmadigi, ancak
hem tiiketicilerin aligveris merkezi ilgilenimleri, hem de tiiketicilerin aligveris
merkezleriyle iligkilerini siirdiirmeleri {izerinde dogrudan etkili oldugu, bu yiizden de
tilkketicilerin aligveris merkezlerini tercih etme nedenlerinin aligveris merkezi sadakati
tizerinde dolayli yoldan etkili oldugu sdylenebilir. Yine model {izerinde, tiiketicilerin
aligveris merkezleri ilgilenimlerinin dogrudan sadakat iizerinde etkili olmadigi, ancak
tilkketicilerin aligveris merkezleri ilgilenimlerinin tiiketicilerin aligveris merkezleriyle
iligkilerini siirdirmeleri lizerinde dogrudan etkisi oldugu, bundan dolay da tiiketicilerin
aligveris merkezleri ilgilenimlerinin aligveris merkezi sadakati {izerinde dolayli yoldan
etkili oldugunu diisiinebiliriz. Son olarak ise, tiliketicilerin aligveris merkezleriyle
iligkilerini siirdiirme isteklerinin aligveris merkezi sadakati lizerinde dogrudan etkisi
oldugu tespit edilmistir. Model iizerinde bir diger bulgu ise, tiiketicilerin aligveris
merkezi tercihlerinin, tiiketicilerin alisveris merkezlerine olan ilgilenimlerini ve
tilkketicilerin aligveris merkezleriyle iligkiyi siirdiirmelerini pozitif yonde etkiledigidir.
Burada ¢ikan sonug, tiiketicilerin aligveris merkezleri tercihleri arttiginda, tiiketicilerin
hem aligveris merkezlerine olan iligkileri, hem de tiiketicilerin aligveris merkezleriyle
iliskilerini siirdiirme istegi artis gostermektedir. Benzer sekilde, tiiketicilerin aligveris
merkezleriyle iliskileri slirdiirme istegi arttiginda, tiiketicilerin aligveris merkezlerine

olan sadakatinde bir artis s6z konusudur.

Olusturulan modeldeki en o6nemli bulgulardan biri, tiiketicilerin aligveris
merkezi tercihlerinde etkili olan faktorlerin, bir anlamda; aligveris merkezlerinin
tiikketici i¢cin Onemi, tiiketicilerin alisveris merkezlerine karst duygusal yaklasimi ve
aligveris merkezlerinin tiiketici i¢in tasidigi anlam gibi unsurlar1 dogrudan etkiledigi
diisiiniilmektedir. Bunun sonucunda, tiiketicilerin aligveris merkezlerine olan
sadakatlerinin hem tutum boyutu hem de davranigsal boyutu diisiiniilerek, dolayli bir
sekilde etkiledigi ve tiiketicilerin aligveris merkezleriyle iliskilerini stirdiirmelerinin

devamliligin1 saglayarak, bu iligskinin sadakate doniisebildigi goriilmektedir. Diger bir
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bulgu ise, tiiketicilerin aligveris merkezlerine kars1 duygusal yaklasimlarinin, aligveris
merkezleriyle iliskilerini siirdiirmelerini dogrudan olumlu bir sekilde etkiledigi, bunun
sonucunda ise tlketicilerin aligveris merkezlerine karst sadakat olusturmalarina

yardimci oldugu s6z konusudur.

Calisma igersinde dogrulayici faktor analizi ile ortaya cikarilan faktorler, yan
amaca uygun olarak, hem tiiketicilerin demografik o6zelliklerini hem de aligveris
davranisi1 ozelliklerini de g6z Oniinde bulundurarak, aligveris merkezlerini tercihlerini

etkileyen faktorler arasindaki farkliliklar: tespit edilmeye calisilmistir.

Aragtirmada tiiketicilerin aligveris merkezlerini tercih etme sebepleri agisindan
kadinlarla erkekler arasinda anlamli bir fark olup olmadigina bakilmistir. “AVM de

magaza imaji ve fivat/kalite iliskisi” ile “cocuklara yonelik hizmetler” faktorlerinde

cinsiyetler arasinda anlaml farklihiklar bulunmugtur. Ancak diger faktorler acisindan
kadinlar ile erkekler arasinda anlamli bir fark bulunamamuistir. Genellikle Tiirk aile
yapisinda erkeklerin is yasaminda yogun bir sekilde ¢aligmasi neticesinde, ¢ocuklarin
sorumlulugunun erkeklerden ziyade kadinlarda oldugu sdylenebilir. Boylelikle 6zellikle
ev hanimlari, ¢ocuklarini aligveris merkezlerine gotiirerek onlarin kii¢iik yaslarda
sosyallesmesini saglayabilirler. Ozellikle bebeklerini emziren anneler igin, alisveris
merkezlerinin bebek alt agma mekanlarina sahip olmasi, onlar i¢in, kendilerini temiz ve
rahat hissedecekleri anlamina gelebilir. Yine bebeklerini emziren anneler icin bu
ortamlar, bir bulusma noktasi, hem kendilerinin hem de bebeklerinin problemlerini
paylastiklar1 ve ¢6ziim Onerileri getirdikleri mekanlar olabilir. Aligveris merkezleri
kapali mekanlar olmasi, kadin tiiketiciler acisindan ¢ocuklar1 ve bebekleri i¢in giivenli
bir ortam saglayabilir. Aligverigin genellikle bir kadin aktivitesi oldugu ve giindelik
aligverisin kadinlar tarafindan daha ¢ok yapildigi, kadinlar aligveris yaparlarken bundan
bir hayli keyif almasi, harcadiklar1 zaman ve enerjiden mutluluk duyduklari, arkadaslar
ve aileleri i¢in aligveris yapmaktan daha cok zevk aldiklari, aligveris sosyal bir ihtiyag
olarak gordiikleri bilinen bir gergektir. Kadinlarin giinliik yasamda etek, bluz, pantolon
gibi farkli giyim olanaklarimin fazla olmasi neticesinde, erkeklere nazaran daha fazla
magaza cesitliligine, magaza imaj1 ve fiyat/kalite iligskisine daha fazla 6nem verdikleri

diistilebilir.
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Arastirmada ayrica, medeni duruma gore tliketicilerin aligveris merkezlerini
tercih etme sebepleri arasinda anlamli bir farkin olup olmadigina bakilmistir. Analiz

sonucunda, “cocuklara yonelik hizmetler” ile “i¢c mekdnda rahatlik ve kolaylik saglayan

hizmetler” arasinda medeni durum ac¢isindan anlamly farkliliklar oldugu ortaya ¢ikmus,
diger faktdrler acisindan anlamli bir fark bulunamamustir. Ozelikle cocuklu aileler
acisindan bakildiginda, alisveris merkezleri tercihlerinde hem kendi rahatliklarini ve
kolayliklarini saglayan hizmetlerin yaninda, ¢cocuklarina yonelik hizmetlere de ¢ok daha
fazla 6nem verdikleri yorumu bu sonuglara gore yapilabilir. Bu sonugtan yola ¢ikarak
denilebilir ki, 6zellikle ¢ocuklu aileler i¢in, aligveris merkezinde ¢ocuklara yonelik
farkli hizmetlerin bulunuyor olmasi, onlarin aligveris merkezi tercihlerinde 6nemli bir
rol oynadig1 diistiniilebilir. Erkek veya kadinin is yasamindaki yogunlugu nedeniyle,
hafta igersinde cocuklar1 ile fazla zaman harcayamadiklar1 veya ilgilenemedikleri,
dolayisiyla hafta sonlarini kendi ailesiyle veya ¢ocuklariyla daha fazla zaman gecirmek
istedikleri diisiintilebilir. Bu yiizden onlarla birlikte, alisveris merkezlerine giderek, hem
kendi ihtiyacglarin1 gidermek icin aligveris davramisinda bulunabilirler, hem de
cocuklarinin eglenmesi ve mutlu olmasi i¢in, onlart aligveris merkezlerinde bulunan
eglence faaliyetleri, sinema-tiyatro aktiviteleri gibi ailece hosca vakit gegirilebilecek

yerleri segiyor olabilirler.

Bir baska analizde ise, tiiketicilerin aligveris merkezlerini tercih etme sebepleri

ile meslek gruplart arasinda anlamli bir fark olup olmadig: ile ilgilidir. “Cocuklara

o

yonelik hizmetler
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, “dis mekan ve AVM atmosferi’, “ic mekdnda rahatlik ve kolaylik

saglavan hizmetler” ile “otopark, ulasim ve lokasyon uygunlugu” faktorleri ile meslek

gruplart arasinda anlaml farklihiklar tespit edilmigtir. Cocuklara yonelik hizmetler
faktoriinde hem ev hanimlarinin hem de issizlerin diger meslek gruplari ile arasinda fark
oldugu ortaya ¢cikmigtir. Dis mekdn ve AVM atmosferinde, issizler ile 6grenciler
arasinda fark bulunurken; i¢ mekanda rahatlik ve kolaylik saglayan hizmetlerde
Ogrenciler ile ev hanimlar1 arasinda fark oldugu ve son olarak otopark, ulasim ve
lokasyon uygunlugunda 6zel sektor calisanlari ile kamu calisanlar1 arasinda fark oldugu
tespit edilmistir. Bu sonuglara dayanarak, 6zellikle ¢ocuk sahibi olan ev hanimlarinin
aligveris merkezi tercihlerinde en Onem verdikleri unsurlarin c¢ocuklara yonelik

hizmetler ile ic mekanda rahatlik ve kolaylik saglayan hizmetler oldugu ortaya
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cikmistir. Ogrenciler agisindan bakildigindan ise, alisveris merkezleri tercihlerinde
onemli rol oynayan unsurlarin dis mekan ve AVM atmosferi ile i¢ mekanda rahathik ve
kolaylik saglayan hizmetler oldugudur. Bunun sebebinin ise, 6zellikle geng tiiketicilerin
kendi imajlarina yonelik hareket etmelerinin yani sira arkadaslari ile bulustuklar
yerlerde mekan rahatliginin uygun ve kolay olmasi kendilerini aligveris merkezlerinde
daha rahat hissetmelerine neden olabilir. Ozellikle 6grencilerin, alisveris merkezlerini
diger meslek gruplarindan daha fazla ziyaret ettikleri saptanmistir. Bu sonugtan yola
cikarak denilebilir ki, diger meslek gruplarina gore daha fazla zamani olan 6grencilerin,

bos vakitlerini alisveris merkezlerinde degerlendirdikleri diisiiniilebilir.

(Calismadan elde edilen bulgulardan biri, yas gruplar ile tiiketicilerin aligveris
merkezlerini tercih etme sebepleri arasinda anlamli bir fark olmasidir. Buna gore,

9 ¢

“cocuklara yonelik hizmetler”, “otopark, ulasim ve lokasyon uygunlugu” faktorleri ile

vas gruplart arasinda anlaml farkliliklar ortaya ¢ikmistir. Cocuklara yonelik hizmet
faktoriinde 26-30 yas grubuyla hem 31-35 yas grubu hem de 36-40 yas grubu arasinda
fark bulunmustur. Bu farkin sebebinin, her yas grubunun farkli yaslarda ¢ocuklara sahip
olmasi ve aligveris merkezlerinde farkli yaslardaki ¢ocuklar igin farkli hizmetler olmasi
ve ¢ocuk sahibi olanlarin, daha ¢ok ¢ocuklari i¢in alisveris merkezlerini tercih ettikleri
seklinde yorum yapmak miimkiindiir. Otopark, ulasim ve lokasyon uygunlugu faktorii
icin 56 yas ve lstll yas gruplan ile 15-20, 21-25, 26-30, 31-35 ve 36-40 yas gruplari
arasinda fark bulunmustur. Bu durumun ise, genellikle yash tiiketicilerin aligveris
merkezlerini tercih ederken geng tiiketicilere gore, ulasim ve lokasyona dikkat
etmesidir. Yaslh tiiketicilerin oturdugu yerin, aligveris merkezine uzak olmasi, geng
tiiketicilere gore aligveris istegini azaltmakta oldugu, ayn1 zaman da havanin soguk ve
yagisli oldugu durumlarda, yiirime ihtiyaglarint bu yerlerde gergeklestirdikleri

distiniilebilir.

Calisma igersinde, tiiketicilerin aligveris merkezlerini tercih etme sebepleri ile
hane geliri gruplan arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigi arastirilmistir. Bu

sonuglara gore, “AVM’de magaza imaji ve fivat/kalite iliskisi” ve “AVM modernligi”

faktorleri ile hane geliri gruplart arasinda anlaml farkliliklar ortaya ¢ikarken, diger

faktorler agisindan hane geliri gruplart arasinda anlamli bir fark tespit edilmemistir.
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Boylelikle hane geliri ylikseldiginde tiiketicilerin aligveris merkezlerini tercih ederken
hem magaza imaj1 ve fiyat/kalite iliskisini daha yiiksek olmasini, hem de AVM
modernliginin daha yiiksek olmasini goz oniinde bulundurmalari, boylelikle de bu tiir
aligveris merkezlerini daha fazla tercih ettikleri sdylenebilir. Elde edilen bulgulara gore,
hane gelirinin yiikselmesi, tiiketicilerin aligveris merkezine gelme sikligini
arttirmaktadir. Boylelikle gelir artisinin aligveris merkezine gelen ziyaret sayisin
olumlu yonde etkiledigi one siiriilebilir. Buradan hareketle, gelir seviyesinin artmastyla
birlikte, tiiketiciler aligveris merkezlerinde daha prestijli markalara veya magazalara
yoneldikleri goriilmektedir. Gelir seviyesi yiliksek olan tiiketicilerin, aligveris
merkezlerindeki imaji ve prestiji yiiksek magazalar1 aramasi, bir nevi o aligveris
merkezine de gelme sikliklarini arttiracagi sdylenebilir. Ayni zamanda aligveris
merkezleri diger gelir gruplarin1 da diisiinerek, uygun fiyat ve kalite algisin1 da dikkate
alarak, tiiketicilerin aligveris merkezlerini tercih etmelerinde onemli bir rol teskil

etmektedir.

Benzer sekilde egitim durumu ile tiiketicilerin aligveris merkezlerini tercih
etme sebepleri arasinda anlamli bir fark olup olmadigina bakilmistir. Egitim durumu ile

“AVM'de magaza imaji ve fivat/kalite iliskisi” ve ‘“‘cocuklara yonelik hizmetler”

faktorleri arasinda anlamli farkliiklar tespit edilmistir. Tiiketicilerin egitim seviyesinin
yiikselmesiyle, aligveris merkezi tercihlerinde ozellikle AVM’de magaza imaji1 ve
fiyat/kalite iligskisine daha fazla 6nem verdikleri, ayn1 zamanda tiiketicilerin egitim
seviyesinin yiikselmesiyle birlikte ¢ocuklarina daha fazla zaman ayirmalari, onlarla
birlikte aligveris merkezlerine gelmeleri ve c¢ocuklarina yonelik hizmetleri aligveris
merkezlerini tercih ederken daha fazla 6nem verdikleri sdylenebilir. Bu sonuglardan
hareketle, tliketicilerin egitim seviyesinin artmasiyla birlikte gelir seviyesinde bir artis
olacagi disiincesiyle, gelir durumuyla ilgili yapilan yorumlarin, cogu egitim

durumlariyla paralellik gosterebilir.

Arastirma icersinde aligveris merkezlerini ziyaret etme siiresi ile tiiketicilerin
aligveris merkezlerini tercih etme sebepleri arasinda farklilik olup olmadigina

bakilmistir. Aligveris merkezlerini ziyaret etme siiresiyle, “AVM de magaza imaji ve

fivat/kalite iliskisi”, “AVM aktiviteleri ve otopark, ulasim ve lokasyon uygunlugu”
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arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmigtir. Bu farkliliklara gore, tiiketicilerin aligveris
merkezini ziyaret etme siiresinin artmasiyla birlikte, tiiketicilerin hem AVM’de magaza
imaj1 ve fiyat/kalite iliskisine, hem AVM aktivitelerine, hem de otopark, ulagim ve
lokasyon uygunluguna daha fazla énem verdikleri goriilmiistiir. Ozellikle alisveris
merkezinde daha fazla zaman gecirmek isteyen tiiketicilerin, alisveris merkezinde daha
fazla aligveris yaptiklari, daha fazla sinema-tiyatro gibi sosyal aktivitelere
katildiklarinin yani sira, kendi araclariyla aligveris merkezini ziyaret eden tiiketicilerin
aligveris merkezinin otopark, ulasim ve lokasyonuna daha fazla onem gosterdikleri
yorumunu yapmak ¢ikan sonuglara gére miimkiin olabilir. Bir baska sekilde ise, ziyaret
siklig1 tiiketicilerin aligveris amaclariyla da dogru orantilidir. Tiiketicilerin aligveris
merkezinde prestijli magazalardan aligveris etmesi, tliketicilerin aligveris merkezlerinde
gergeklestirdikleri aligverislerin toplam aligverisleri ig¢indeki payin1 da etkiledigi
disiintilir. Aymi sekilde, aligveris merkezleri i¢cindeki sinema-tiyatro, bowling gibi
aktiviteler, tliketicilerin daha fazla ziyaret etmesine neden olacagi gibi, ziyaret siirelerini
de etkileyebilmektedir. Ozellikle giiniimiizde, aligveris merkezlerinin bir yasam merkezi
haline doniismesi, tiiketicilerin birgok ihtiyacini aligveris merkezlerinden karsilamasi

bunun en 6nemli nedenlerinden birini olusturmaktadir.

(Calismada, tiiketicilerin aligveris merkezlerindeki sevdikleri magaza tiirlerine
gore aligveris merkezlerini tercih etme sebepleri arasinda anlamli fark olup olmadigia
bakilmistir. Bu sonuglara gore, bolimlii magazayr tercih eden tiiketiciler ile hem
boliimlii magazay1 hem de kiigiik (butik tarzi) magazayi tercih eden tiiketiciler arasinda

aligveris merkezi tercihlerinde “AVM aktiviteleri” faktorii agisindan anlaml farkhiliklar

tespit edilmistir. Aynm zamanda “i¢c mekdnda rahatlik ve kolaylik saglayan hizmetler”

faktorii acisindan kiiciik (butik tarzi) magazay1 tercih eden tiiketiciler ile hem bolimlii
magazayl hem de kiigiik butik tarzi magazay1 tercih eden tiiketiciler arasinda anlamll

farkliiklar ortaya ¢ikmistir. “Otopark, ulasim ve lokasyon uygunlugu” faktor agisindan

hem boliimlii magazay1 tercih eden tiiketiciler, hem kii¢iik (butik tarzi) magazay: tercih
eden tiiketiciler hem de her iki magazay1 da tercih eden tiiketiciler arasinda anlamii
farkhiliklar ortaya ¢ikmustir. Calismada aligveris merkezlerinde ziyaret edilen magaza
sayist ile ilgili tiiketicilerin aligveris merkezlerini tercih etme sebepleri arasinda anlaml

fark olup olmadigina bakilmistir. Buna gore tiiketicilerin ziyaret etmis oldugu magaza
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sayis1 yiikseldikce hem “AVM ’de magaza imaji ve fivat/kalite iliskisi” faktoriine hem de

“cocuklara yénelik hizmetler” faktoriine daha fazla 6nem verdikleri ortaya ¢ikmistir.
Ancak diger faktorler acisindan bakildiginda, aligveris merkezinde ziyaret edilen
magaza sayisl ile ilgili tiiketicilerin aligveris merkezlerini tercih etme sebepleri arasinda
anlaml farkliliklar gézlenmemistir. Bu sonuglara gore, 6zellikle gelir seviyesi yliksek
olan tiiketicilerin daha fazla magaza cesitliligine 6nem verdikleri, daha fazla magaza
gezdikleri, magaza imaj1 ve fiyat/kalite iliskisi fazla olan aligveris merkezlerini tercih
ettikleri yorumu getirilebilir. Ayni1 zamanda ¢ocuklu ailelerin de hem kendileri i¢in, hem
de ¢ocuklari i¢in daha fazla magaza gezdikleri, 6zellikle de ¢cocuklarina yonelik hizmet
veren aligveris merkezlerini daha fazla tercih ettikleri sOylenebilir. Tiiketicilerin
aligveris merkezlerini ziyaret etme nedenlerinden biri de hi¢ kuskusuz aligveris
amacidir. Bu amaci da yeni magazalar gérme, yeni lriinler goérme, lriinler veya
magazalar arasi fiyatlar1 karsilastirma, eglenme gibi diger amagclar takip etmektedir.
Tiiketiciler aligveris merkezine aligveris amaciyla geldikleri i¢in, aligveris merkezinde
yer alacak magazalarin, magazalar igersindeki iirlinlerin fiyat ve kalite iliskilerinin,
stillerinin ve modaya uygunluklarini da takip ettiklerinden ve bunlar1 kiyasladiklarindan

aligveris merkezlerinde daha fazla magaza gezip, daha fazla zaman gegcirebilirler.

(Calismada elde edilen 6nemli bulgulardan biri ise, tiiketicilerin aligveris
merkezlerini ziyaret etme siklig1 ile aligveris merkezlerini tercih etme sebepleri arasinda
anlamli farkliliklar ortaya ¢ikmasidir. Tiiketiciler ne kadar fazla aligveris merkezlerini
ziyaret ederlerse, o derece aligveris merkezini tercih ettikleri faktorler O6nem

*99 (13

kazanmaktadir. Bu yiizden, “AVM de magaza imaji ve fiyat/kalite iliskisi’, “cocuklara

vonelik _hizmetler”, “AVM aktiviteleri’, “otopark, ulasim ve lokasyon uygunlugu”

faktorlerine ¢ok daha fazla 6nem verdikleri ortaya ¢ikmistir. Bu sonuglardan hareketle,
aligveris merkezlerinin imajini etkileyen bir diger unsurun ise, hedef kitlenin aligveris
merkezine rahat bir sekilde ulagsabilme kolayligidir. Aligveris merkezlerinin tiiketicilerin
evlerine ve igyerlerine uygun konumda olmasi, aligveris merkezini ziyaret etme sikligini
olumlu yonde etkileyebilir. Benzer sekilde, aligveris merkezi icersindeki otopark
olanaklar1 ile aligveris merkezi i¢indeyken tiiketicilerin rahat ve giivenli bir sekilde
dolasmalar da, ziyaret sikligini pozitif yonde etkileyebilir. Aligveris merkezi i¢indeki

atmosfer, renkler, dekorlar ve miizik tiiketicilerin goziinde alisveris merkezinin
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kalitesini belirlemede 6nemli bir aractir, Bu araci hedef tiiketicisine ileten aligveris
merkezleri, tiiketiciler tarafindan daha fazla ziyaret edebilirler. Ozellikle ¢ocuklu aileler
ve gencler icin, aligveris merkezindeki eglence aktiviteleri, aligveris merkezine
heyecanli ve zevkli bir ortam olusturur. Boylelikle tiiketicilerin aligveris merkezleri
tercihlerinde ve aligveris merkezlerine gelme sikliklarinin arttirilmasinda, bu unsurlar

kilit bir 6neme sahiptir.

Arastirma igersinde, aligveris davranist Ozellikleriyle demografik ozellikler
arasindaki iliskiye bakilmistir. Sadece hane geliri ile aligveris davranisi o6zellikleri
arasinda farkliliklar tespit edilmistir. Buna gore, tiiketicilerin hane geliri arttiginda hem
aligveris merkezlerini ziyaret etme siireleri, hem aligveris merkezlerinde sevilen
magazalart tercih etmeleri, hem de aligveris merkezlerinde ziyaret ettikleri magaza
sayilarinda artis oldugu gozlemlenmistir. Ancak hane geliri yiiksek olan tiiketicilerin
Ozellikle is hayatlarinin yogunlugunu ve caligma stireleri de diisiiniiliirse, alisveris
merkezilerini ziyaret etme sikligi, hane geliri yiikseldik¢e azalmaktadir. Boylelikle
yiiksek hane gelirine sahip olan tiiketicilerin, aligveris merkezlerini diger hane geliri
gruplarina kiyasla daha az ziyaret ettikleri, ancak alisveris merkezlerine sik gitmedikleri
icin, aligveris merkezlerine gittiklerinde daha fazla siire gecirdikleri, daha fazla magaza
ziyaret ettikleri yorumu bu sonuglara gore getirilebilir. Hem hane geliri durumu, hem de

egitim durumu i¢in yapilan yorumlar, burada da benzerlik teskil etmektedir.
3.5. ILERIYE YONELIK ARASTIRMA ONERILERI

Arastirmanin kapsami ve sonuglari agisindan bakildiginda, ileride bu ve
benzeri konularda yapilabilecek arastirmalara yon gostermesi amaciyla bazi arastirma

Onerileri asagida verilmistir.

%  Arastirma tek bir ilde ve tek bir semtte gergeklestirilmistir. Farkli
illerdeki aligveris merkezlerini de kapsam icine dahil ederek oradaki tiiketicilerin de
katilmasiyla elde edilecek daha biiylik bir 6rnek kiitle {izerinde yapilacak arastirma,

sonuclarin genellestirilmesine izin verecektir.

% Arastirmanin bir diger kisit1, Istanbul’da sadece ii¢ aligveris merkezinde

gergeklestirilmis olmasidir. Ancak arastirma kapsamina girecek aligveris merkezi
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sayisinin arttiritlmasi konuyla ilgili iliskiler bakimindan ve sonuglarin genellestirilmesi

acisindan daha yararl olabilir.

X/

¢ Arastirma, perakende sektoriinde sadece aligveris merkezlerine yonelik
gerceklestirilmigtir. Arastirmanin sektdrdeki diger farkli perakende yapilar1 (magazalar,

boliimlii magazalar, butikler, marketler, vb.) lizerinde tekrarlanmasi faydali olabilir.

X/

% lleride konuyla ilgili yapilacak bu tiir bir arastirmaya farkli alisveris
merkezlerinin de katilimiyla karsilagtirilmali olarak analizinin yapilmasi bilimsel agidan

onemli katkilar saglayabilir.
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SONUC

Dagitim kanal1 yapisinin son ayagini olusturan perakende sektorii, tiiketicilerin
bireysel ve ailesel mal ve hizmet ihtiyaglarini karsiladigi, 6nemli bir sektor haline
gelmistir. Giiniimiizde hizli bir biiylime ve gelisme gosteren bu sektor igin, miisterilerin
istek ve ihtiyaglart da degisim gostermektedir. Ayrica perakende sektoriinde son yillarda
yasanmakta olan degisimler, tliketicilerin gelir seviyesindeki artislarla birlikte,
hizmetlere olan talebi de arttirmig ve tiikketim kaliplarindaki degisimlere neden olmustur.
Benzer sekilde, demografik degisimler, teknolojik degisimler, tiiketicilerin hem yasam
tarzlarinin hem de tercihlerinin degisimi, perakendecilik sektdriindeki degisimlere ayak
uydurmustur. Her gegen giin rakip sayisinin arttifi ve rekabetin yogun bir sekilde
yasandig1 sektorde, ayakta kalabilmek i¢in miisterilerin gelisen ve degisen ihtiyaglarinin

yakindan takip edilmesi gerekmektedir.

Aligveris merkezlerinin giiniimiizde sayilarindaki artis gostermesi, gelisen ve
degisen tiiketici ihtiyaglarimi gidermek i¢in hizli bir sekilde gelisme goOstermistir.
Ulkemizde 1980°1i yillarin sonunda faaliyet gdstermeye baslayan alisveris merkezleri,
2000°’1i yillarda daha da hizli bir gelisme gosterip, sayist 238’e¢ kadar cikmistir.
Ulkemizde suan, faaliyete ge¢mis alisveris merkezi sayis1 285’e ulasirken, hala insa
asamasinda 36 aligveris merkezi bulunmaktadir. Giiniimiizde, insanlar yogun ¢alisma
temposu i¢inde olduklarindan, aligverise cok fazla zaman ayiramamaktalar, ya da
gereksinimlerini tek bir seferde gergeklestirmek istemektedirler. Tiiketicinin goziinde
aligveris olgusu, sadece iirlin veya hizmet satin alma faaliyeti olarak gdziikkmemekte,
eglence ve hos vakit gecirme imkani sunan sosyal bir faaliyet olarak bilinmektedir. Bu
istek ve beklentilere cevap verme agisindan magaza, market, eglence, yemek yeme
alanlar1 ve park olanaklarinin bir arada sunuldugu mekanlar olan aligveris merkezleri,
bu tiir yagam isteginden dogan aligveris alanlar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Zengin
cesit, kalite ve uygun fiyatin beraber sunuldugu, rahatsiz edici etkenlerden uzak, ferah
bir atmosfer, vakit gecirmeye elverisli bir ortam, sinema, tiyatro gibi alanlarin yani sira,
cocuklar i¢in olusturulan eglence yerlerinin yer aldig1 aligveris merkezleri, geleneksel
magazalardan sikilan tiiketiciler i¢in oldukca cazip bir alternatif olarak karsimiza

cikmaktadir.
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Alisveris merkezlerinin amaci, tiiketicilere daha 1yi bir sekilde alternatif
sunarak, tiiketicilerin begenilerini kazanmaktadir. Ancak giiniimiizde, tiiketicilere
sadece kaliteli ve ucuz iirlinler sunmak ve tiiketicinin begenisini kazanmak i¢in yeterli
olmamaktadir. Bunun sebebi ise, aligveris merkezlerinin birbirlerine benzerlik
gostermeleridir. Bu yoldan hareketle, alisveris merkezlerinin birbirlerinden farklilik
gosterip, hedefledikleri tiiketicilere farkli alternatifler sunmasi1 gerekmektedir. Bundan
otirti, alhigveris merkezleri yoneticilerinin tiiketicilerin aligveris merkezlerini tercih
ederken nelere dikkat ettiklerini bilmesi ve ona gore pazarlama stratejilerini
gelistirmeleri  gerekmektedir. Bdylelikle, tiiketicilerin alisveris merkezlerine olan
ilgilenimleri ve iliskiyi siirdiirmeleri arttirilarak, aliveris merkezlerine olan sadakat

diizeyleri yiikseltilebilinir.

Bu bilgilerden hareketle, bu c¢aligmanin asil amaci, tiiketicilerin aligveris
merkezi tercihlerini etkileyen faktorlerle, tiiketicilerin aligveris merkezi ilgilenimleri,
iliskiyi siirdiirme istekleri ve sadakatleri arasindaki iligkiyi incelemektir. Yan amag
olarak ise, hem tiiketicilerin demografik Ozelliklerini hem de aligveris davranisi
ozelliklerini de goz oniinde bulundurarak, aligveris merkezlerini tercihlerini etkileyen

faktorler arasindaki farkliliklar tespit etmektir.

Calismanin birinci boliimiinde, Oncelikle alisveris ve tiiketim kavrami {izerinde
durularak, aligverisin mekansal dagilimi, tiiketim ve tliketim toplumu olgusu, tiiketim
toplumunun aligveris mekanlartyla iligkisi konular1 ele alinmistir. Sonrasinda ise,
aligveris merkezlerlerinde tiliketici tercihine bagli olarak aligveris merkezlerine iliskin
ozelliklere deginilmistir. Bu ozellikler aligveris merkezine iliskin digsal 6zellikler ve
icsel ozellikler olarak iki konuda incelenmistir. Aligveris merkezlerine iliskin digsal
ozellikler baslig1 altinda, aligsveris merkezi konumu ve lokasyon uygunlugu ile alisveris
merkezinin mimari tasarimi kavramlarina deginilmistir. Aligveris merkezlerine iliskin
igsel Ozellikler baghgi altinda ise, aligveris merkezine iliskin modernligi, yerlesim
diizeni, magaza c¢esitliligi, aydinli ve ferahlik unsurlari, miizik, kalabalik, temizlik ve
hijyen unsurlari, teknolojik altyapi, dinlenme ve yemek yeme alanlari, otopark unsuru,
giivenlik unsuru calisan personel ve ziyaretgiler, imaj ve fiyat / kalite iligkisi,

aktiviteleri, sundugu hizmetle ve etkinlikler ile, atmosfer unsuru konular1 sirayla
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incelenerek, aligveris merkezindeki  tiiketici  tiirlerine  deginilerek  bolim

sonlandirilmustir.

Calismanin ikinci boliimiinde ise, ilk olarak iliski pazarlamasi kavramina
deginilerek, iliski pazarlamasinin amaci ve Onemi, bilesenleri, faydalari ile iligki
pazarlamasinin hem miisteri sadakatiyle hem de miisteri ilgilenimiyle iliskileri
irdelenmistir. Ikinci bliimiin devaminda, miisteri sadakati kavrami incelenerek, miisteri
sadakatinin 6nemi, olusum siireci, diizeyleri, ¢esitleri lizerinde durulmustur. Son olarak
ise, miisteri ilgilenimi kavramina deginilmistir. Bu konu igersinde, miisteri ilgilenimi
kapsami, tiiketici davramisinda karar verme diizeyleri ve tiiketici ilgilenimine bagh
olarak satin alma tiirleri ele alinmistir. Sonrasinda ise bu boliim, aligveris merkezleriyle

ilgili yapilan ¢aligmalar ile sonlandirilmagtir.

Son béliimde ise, Istanbul’daki Galleria, Capacity ve Carousel Alisveris
Merkezleri lizerine bir uygulama yapilmis, arastirma modeli ortaya konulmus ve yapisal

esitlik modeli olusturulmustur.

Aragtirma kapsami, zaman ve maliyet kisitlarindan dolay:r sadece Istanbul
ilinin, Avrupa yakasindaki, Bakirkdy il¢esinde bulunan aligveris merkezleri iginden
birbirlerine ¢ok yakin ve yiirlime mesafesinde olan, ayn1 zamanda toplam kiralanabilir
alam 24.000 m® ile 45.000 m” arasinda olan Galleria Aligveris Merkezi, Capacity
Aligveris Merkezi ve Carousel Alisveris Merkezi secilmistir. Ana kiitleyi temsil edecek,
orneklem biyiikligini belirlemek i¢in, arastirma dahilindeki aligveris merkezlerinin
merkezleri i¢in hafta i¢i — hafta sonu ve yaz kis degerlerinin ortalamalar1 alinarak,
yaklasik deger 50.000 kisi olarak saptanmustir. Ornekleme ydntemi, tesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi secilmistir. Arastirmada, her bir
aligveris merkezinden esit sayida ziyaret¢i arastirma orneklemine dahil edilmistir. Her
bir aligveris merkezi i¢in 200 olmak iizere toplam 600 ziyaret¢i Ornekleme dahil

edilmistir.

Arastirmaya katilan 600 cevaplayicinin, %59.3’linii kadinlar olustururken,

%40.7’s1 erkeklerden olusmustur. Arastirmaya dahil edilen aligveris merkezlerini en
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fazla ziyaret eden yas gruplart %28 ile 26-30 ve %?26.8 ile 21-25 yas gruplaridir.
Aragtirmada en fazla bekar tiiketicilerin (%63.7) bu aligveris merkezlerini tercih ettikleri
goriilmektedir. Benzer sekilde, 2001-3000 TL hane gelirine (%30,8) sahip olan
tiiketicilerin, diger hane geliri gruplarina gore, aligveris merkezlerini daha fazla tercih
ettikleri elde edilen bir diger sonuctur. Universite (lisans) mezunlar1 %32.3 ile diger
egitim durumlarina gore aligveris merkezlerini daha fazla tercih etmektedirler. Ayni
sekilde 6zel sektor calisanlart %47.8 ile meslek gruplari i¢inde en yiiksek yiizdeye sahip
iken, %24.2 ile 6grenciler diger meslek gruplarina gore alisveris merkezlerini daha fazla
tercih ettikleri saptanmistir. Ayrica ¢alisma icersinde, arastirma dahilindeki tiim
aligveris merkezleri i¢in, tiiketicilerin demografik 6zellikler ayr1 ayr1 verilmistir. (Bkz:

Tablo 3.13).

Calisma igersinde, tiiketicilerin aligveris davranisi 6zelliklerine deginilmistir.
Cevaplayicilar, aligveris merkezlerini en fazla belirli bir giin belirlemeden (%66.8)
ziyaret ettikleri bulurken, katilimcilarin %29’u Cumartesi ve Pazar giinlerinde aligveris
merkezlerini ziyaret ettikleri ortaya ¢ikmigtir. Benzer sekilde, katilimcilarin aligveris
merkezini en fazla 61-90 dakika (%36.2) ziyaret ettikleri bulunmustur. Calismada,
cevaplayicilarin %71°1 aligveris merkezlerindeki magaza tiirlerini tercih ederken, hem
boliimlii magazalari, hem de kiiciik butik tarzi magazalar tercih ettikleri sonucuna
vartlmistir. Aligveris merkezlerine giden tiiketicilerin, %27°si 10 ve iizeri magaza
gezerken, %25.7°si ise 7-9 magaza gezdiklerini dile getirmislerdir. Cevaplayicilarin
%28.5’1 ise, haftada bir defa aligveris merkezlerini ziyaret ettiklerini sdylemislerdir.
Calismada, arastirma dahilindeki tiim aligveris merkezleri i¢in, tiiketicilerin aligveris

davranisi 6zellikleri ayr1 ayr1 verilmistir (Bkz: Tablo 3.19).

Calismada, ilk olarak tiiketicilerin alisveris merkezi tercih etme nedenlerine ait
Olcekte, cevaplayicilarin aligveris merkezlerini tercih etmelerinde en ¢ok Onem
verdikleri ti¢ unsur, aligveris merkezinin ¢esitli magazaya sahip olmasi (3,880), aligveris
merkezinin sevilen magazalara sahip olmasi (3,790) ve aligveris merkezinin ylirilyen
merdivenlere sahip olmast (3,775) bulunmustur. Cevaplayicilarin aligveris merkezini
tercih etmelerinde en az 6nem verdikleri ii¢c unsur ise, aligveris merkezinin deniz

kenarina yakin olmasi (2,813), alisveris merkezindeki 6zel glinlerdeki cekilisleri (2,845)
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ve alisveris merkezindeki 6zel giinlerdeki aktiviteleri (2,928) oldugu ortaya ¢ikmistir.
Calisma igersinde, arastirma dahilindeki tiim alisveris merkezleri icin, tiiketicilerin
aligveris merkezlerini tercih etme nedenlerine ait 6lgek ayri ayri incelenmistir (Bkz:

Tablo 3.21).

Ikinci olarak, tiiketicilerin alisveris merkezlerine yonelik sadakatlerine iliskin
Olcekte, tiiketicilerin aligveris merkezlerine yonelik sadakat diizeylerine iliskin
degiskenlerden en yiiksek ilk iki degisken olan “Memnun kaldigim AVM'de daha fazla
para harcarim” (3,932) ve “Memnun kaldigim AVM've daha sik gitmeye baslarim”
(3,908) ifadeleri bulunmustur. Calisma igersinde, arastirma dahilindeki tiim aligveris
merkezleri i¢in, tiiketicilerin aligveris merkezlerine yonelik sadakatlerine iliskin 6lcek,

ayr1 ayr1 incelenmistir (Bkz: Tablo 3.23).

Uciincii olarak, tiiketicilerin aligveris merkezleri ilgilenimlerine ait 6lgekte,
tiikketicilerin aligveris merkezleri ilgilenimlerine yonelik degiskenlerden en yiiksek ilk
iki degisken “AVM lerin benim icin hi¢hir 6nemi yoktur (ters kodlandigindan otiirli ¢ok
onemlidir)” (3,702) ve “AVM lerin benim i¢in hi¢bir anlami yoktur (ters kodlandigindan
otliri anlam vardir)” (3,622) ifadeleri olarak bulunmustur. Calisma igersinde, arastirma
dahilindeki tiim alisveris merkezleri igin, tiiketicilerin aligveris merkezleri

ilgilenimlerine ait 6l¢ek, ayr1 ayr1 incelenmistir (Bkz: Tablo 3.25).

Dordiincti olarak ise, tiiketicilerin aligveris merkezleriyle iliskiyi siirdiirme
istegine iligskin 6lgekte, tliketicilerin aligveris merkezleriyle ilgili iliskiyi slirdiirmelerine
yonelik degiskenlerden en yliksek olani ifade “Bu AVM ’de aligveris yapmak bana zevk
vermiyor (Ters kodlandigindan o6tiiri zevk veriyor)” (3,402) ifadesi saptanmistir.
Calisma igersinde, arastirma dahilindeki tim aligveris merkezleri i¢in, tiiketicilerin
aligveris merkezleriyle iliskiyi slirdiirme istegine iliskin dlgek, ayr1 ayri incelenmigtir

(Bkz: Tablo 3.27).

Calismada oOncelikle, tiiketicilerin aligveris merkezleriyle iliskiyi siirdiirme
istegine iliskin Olgege kesifsel faktor analizi uygulanmistir. Kesifsel faktor analizi
sonucunda, dokuz faktdr ortaya c¢ikmustir. Bu faktorler; magaza imaj1 ve fiyat/kalite

iligkisi, ¢ocuklara yonelik hizmetler, dis mekan ve alisveris merkezi atmosfer aligveris
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merkezi aktiviteleri, i¢ mekanda rahatlik ve kolaylik saglayan hizmetler, otopark, ulasim
ve lokasyon uygunlugu, alisveris merkezi modernligi, aligveris merkezinde miizik ve

kalabalik ve bunaltici olmama faktorleridir.

Caligmada daha sonra, tiiketicilerin aligveris merkezlerini tercih etme sebepleri
ile ilgili 6lcege ait kesifsel faktor analizi sonuclari, dogrulayici faktor analizine tabi
tutulmustur. Bu sonuglara gore, “AVM’de miizik” ve ‘“kalabalik ve bunaltici olma”
faktorleri hari¢, diger faktorlerin dogrulandigi goriilmiistiir. Arastirma kapsaminda
dogrulayici faktdr analizi tiim dlgeklere uygulanmustir. Ilk olarak, tiiketicilerin alisveris
merkezlerini tercih etme sebepleriyle ilgili dlgekte ortaya cikan faktorlere dogrulayici
faktor analizi uygulanmistir. Caligsma igersinde ikinci olarak, tiiketicilerin aligveris
merkezleriyle iliskiyi silirdiirmesine iliskin olgek, dogrulayic1 faktor analizine tabi
tutulmustur. Calismada tiglincii olarak, tiliketicilerin aligveris merkezleri ilgilenimlerine
yonelik oOlgege iliskin degiskenler dogrulayici faktér analizine tabi tutulmustur.
Arastirmada son olarak ise, tiiketicilerin aligveris merkezlerine yonelik sadakat 6lgcegi

dogrulayici faktor analizine tabi tutulmustur.

Arastirma kapsamindaki tiim Olgekler dogrulayicit faktor analizine tabi
tutulduktan sonra, arastirma modeli ortaya konulmustur. Arastirma kapsamindaki
hipotezler de bu model iizerinde test edilmistir. Model iizerinde ortaya ¢ikan bulgular
degerlendirildiginde, tiiketicilerin aligveris merkezlerini tercih etme nedenlerinin
aligveris merkezi sadakati lizerine dogrudan bir etkisi olmadigi bulunmustur. Yine
tilketicilerin aligveris merkezlerini tercih etme nedenlerinin alisveris merkezi
ilgilenimleri iizerinde dogrudan etkisi oldugu bulunmustur. Ayn1 zamanda tiiketicilerin
aligveris merkezlerini tercih etme nedenlerinin aligveris merkezleriyle iliskilerini
stirdlirme istekleri iizerinde dogrudan etkisi oldugu bulunmustur. Yine model iizerinde,
tiketicilerin aligveris merkezleri ilgilenimlerinin dogrudan sadakat tiizerinde etkili
olmadig1, ancak tiiketicilerin aligveris merkezleri ilgilenimlerinin tiiketicilerin aligveris
merkezleriyle iligkilerini stirdiirmeleri iizerinde dogrudan etkisi oldugu tespit edilmistir.
Son olarak ise, tiiketicilerin aligveris merkezleriyle iliskilerini siirdiirme isteklerinin

aligveris merkezi sadakati iizerinde dogrudan etkisi oldugu tespit edilmistir.
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Calismanin bir sonraki adiminda ise, dogrulayic1 faktor analizi sonucunda
ortaya ¢ikan faktorler, hem demografik 6zellikler hem de aligveris davranis1 6zellikleri
ile aralarinda anlamh farklar olup olmadigina bakilmistir. AVM’de magaza imaji ve
fiyat/kalite iligkisi ile ¢ocuklara yonelik hizmetler faktorlerinde cinsiyetler arasinda
anlaml farkliliklar bulunmustur. Cocuklara yonelik hizmetler ile i¢ mekanda rahatlik ve
kolaylik saglayan hizmetler ile medeni durum arasinda anlamli farkliliklar tespit
edilmistir. Cocuklara yonelik hizmetler, dis mekan ve AVM atmosfer, i¢ mekanda
rahatlik ve kolaylik saglayan hizmetler ile otopark, ulasim ve lokasyon uygunlugu
faktorleri ile meslek gruplar1 arasinda anlamli farkliliklar ortaya ¢ikmistir. Cocuklara
yonelik hizmetler, otopark, ulasim ve lokasyon uygunlugu faktorleri ile yas gruplari
arasinda anlamli farkliliklar ortaya cikmistir. AVM’de magaza imaj1 ve fiyat/kalite
iligkisi ve  AVM modernligi faktorleri ile hane geliri gruplari arasinda anlamli
farkliliklar bulunmustur. Egitim durumu ile AVM’de magaza imaji ve fiyat/kalite
iligkisi ve cocuklara yonelik hizmetler faktorleri arasinda anlamli farkliliklar tespit
edilmistir. Aligveris merkezlerini ziyaret etme siiresiyle, AVM’de magaza imaji ve
fiyat/kalite iliskisi, AVM aktiviteleri ve otopark, ulasim ve lokasyon uygunlugu
arasinda farkliliklar tespit edilmistir. AVM aktiviteleri, i¢ mekanda rahatlik ve kolaylik
saglayan hizmetler, otopark, ulasim ve lokasyon uygunlugu faktorleri ile tiiketicilerin
aligveris merkezlerindeki sevdikleri magaza tiirlerine gore anlamli farkliliklar ortaya
cikmigtir. Calismada aligveris merkezlerinde ziyaret edilen magaza sayisi ile ilgili
tiikketicilerin aligveris merkezlerini tercih etme sebepleri arasinda anlamli fark olup
olmadigina bakilmistir. Buna gore tiiketicilerin ziyaret etmis oldugu magaza sayisi
yiikseldikce hem AVM’de magaza imaji ve fiyat/kalite iliskisi faktoriine hem de
cocuklara yonelik hizmetler faktoriine daha fazla 6nem verdikleri ortaya g¢ikmustir.
Tiiketicilerin aligveris merkezlerini ziyaret etme sikligi ile aligveris merkezlerini tercih
etme sebepleri arasinda anlamli farkliliklar orta c¢ikmustir. Bunun sonucunda ise,
AVM’de magaza imaj1 ve fiyat/kalite iliskisi, ¢ocuklara yonelik hizmetler, AVM
aktiviteleri, otopark, ulasim ve lokasyon uygunlugu faktorlerine ¢ok daha fazla dnem
verdikleri tespit edilmistir. Arastirma igersinde, aligveris davranmist Ozellikleriyle
demografik 6zellikler arasindaki iliskiye bakilmistir. Sadece hane geliri ile alisveris

davranisi 6zellikleri arasinda farkliliklar tespit edilmistir.
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Bu sonuglara dayanarak, alisveris merkezleri hemen hemen her seyin
tilkketicilerin elinin altinda olmasi ve her tiirlii ihtiya¢ ve gereksinimlerini karsiladigi
mekanlar olmasi agisindan benzerlik gostermektedirler. Bu yiizden aligveris merkezi
yoneticileri tiiketici istek ve ihtiyaclarini ¢ok iyi analiz ederek, tiiketicilerin aligveris
merkezlerini tercih etmesindeki Onemli faktorleri bilmesi, hedef kitlesine gore
farkliliklar gostermesi gerekmektedir. Benzer sekilde, tiiketiciler aligveris merkezlerini,
giivenli kamusal alan, yalmizlik ve giindelik rutinden kagis, aidiyetlik ve yasam
tarzlarinin ingasi, iklimi ve atmosfer yapisi gibi gorsel baglamda turistik mekanlar gibi
tilketilen bir mekan olarak goérmekte, insan iliskileri, deneyimler ve etkilesimlerle
birlestirmekte, sosyal ve anlamsal bir sekilde degerlendirmektedirler. Tim bu
faktorlerin aligveris merkezi yoneticileri tarafindan gézden gegirilerek, hedeflemis
olduklar tiiketicilere bu faktorleri en etkili sekilde olusturmalari, onlarin aligveris
merkezlerine gelmesini saglayarak, uzun vadede iligkilerini saglamlastirip, sadakat

olusturmalarina yardimci olabilecektir.
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EK 1: ANKET FORMU

T.C.

MARMARA UNIVERSITESI
iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Isletme Béliimii
Uretim Yonetimi ve Pazarlama Anabilim Dal

Sayin Cevaplayici;

Bu arastirma, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Uretim Yonetimi
ve Pazarlama Anabilim Dali Doktora programinda yiiriitiilmekte olan bir tez ¢calismasi
icin yapilmaktadir. Bu ¢alisma tiiketicilerin alisveris merkezlerini tercih etme nedenleri,
ilgilenimleri, iliskiyi stirdiirme istegi ve sadakate etkisi acgisindan ne tiir sonuglar
doguracaginin anlagilmasina yonelik bir arastirmadir.

Sizden istegimiz ¢aliymanin amacina uygun olarak hazirlanmig anket sorularini
kendi fikirleriniz ve yaklagimlariniz dogrultusunda doldurmanizdir. Liitfen cevaplarinizi
anket formu iizerinde isaretlemeden once agiklamalari ve sorulart dikkatlice okuyunuz.
Bize vereceginiz cevaplar sadece ilgili bilimsel arastirma dahilinde kullanmilacak ve
kimliginiz kesinlikle gizli tutulacaktir. Kimliginizi agiga ¢ikartacak herhangi bir isareti
anket formu tizerine yazmamanizi 6nemle hatirlatir, bu arastirma icin vereceginiz katki
icin simdiden tesekkiir ederiz.

Prof. Dr. Zafer KESEBIR Ars. Gor. N.Ozan BAKIR
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I. ALISVERIS MERKEZI’ni tercih etme nedenleriyle ilgili asagida
verilen yargilara katilma derecenizi belirtiniz.

Mimari tasariminin hosuma gitmesi

Cevre diizeninin bana giizel gelmesi

Genel olarak i¢ mekanda kullanilan renklerin bana g¢ekici gelmesi

Ulasiminin rahat olmasi

Otopark olanaklarinin yeterli olmasi

Birgok giriginin bulunmasinin aligveris merkezine girilmesinde kolaylik
saglamasi

I¢ mekan havasinin taze olmasi

Genel olarak dis goriiniimiiniin hosuma gidiyor olmas1

Kalabalik olmasinin beni rahatsiz etmesi

Evime yakin olmasi daha sik ziyaret etmeme sebep olmasi

Deniz kenarina yakin olmasi tercihimi olumlu yonde etkilemesi

Sehir merkezine yakin olmasi tercihimi olumsuz yonde etkilemesi

I¢ mekanmin ferah olmasinin dolasmamda kolaylik saglamasi

Katlararasi ulasiminin rahat olmasi

I¢ mekan 1siklandirmasinin bana uygun olmast

I¢ mekanda kullanilan demirbasin modern olmast

Yemek yeme olanaklarinda alternatiflerin bulunmasi tercihimi olumlu
yonde etkilemesi

Dinlenme alanlariin yeterli olmasi

Cesitli magazaya sahip olmasi tercihimi olumlu yonde etkilemesi

Yerlesim diizeninin {iriin siiflarina yonelik olmasi aradigimi bulmamda
kolaylik saglamasi

O [0 O [O]O|0|0 |0 |00 |00 0] O |0 |0 |0 |0 |0 [Kesinlikle Katilmiyorum

O |00 0O (OO0 0|C OO0 0|00 |O]|0]|0 |0 |0 Katlmiyorum

O 00| 0O |00 00(C 0o |I0] 0 |00 |0 |0 |0 NeKatihlyorum Ne Katilmiyorum

O [0 OC [O]O0]0 |0 |C|O0 0|0 |0] O |0 |0 |0 |0 |0 Katllyorum

O OO0 [OO[0|0|0 000000 |00 |0 |0 |0 Kesinlikle Katillyorum

Sinema - tiyatro gibi kiiltiirel faaliyetlerinin bulunmasi oraya olan ilgimi
arttirtyor olmast

o]

o]

o]

o]

o]

Eglence yerlerinin (bowling, internet..gibi) bulunmasi tercihimi olumlu
yonde etkilemesi

Miisteri kitlesinin bana uygun olmasi burayi tercih etmeme neden olmasi

Genel olarak bunaltici bir havasinin olmasi

I¢ mekan 1s1s1nin uygun olmasi

Genel temizliginden memnun oluyor olmam

Personelinin davraniglarini sicak bulmam

Her tiirli tliketici grubuna hitap eden markalarin mevcut olmasi

ool |0|0 |0

ool |0|0 |0

ool |0|0 |0

ool |0|0 |0

ool |0|0 |0
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Miiziklerinin ortama uygun olmasi

Katlararas1 ulagimda asansorlere sahip olmasinin dolasmamda kolaylik
saglamast

Yiriiyen merdivenlerin diger katlara ulagiminin kolaylastirmasi

Farkli katlarda kafelerinin bulunmasinin hosuma gitmesi

Cocuklara yonelik aktivitelerinin (lego, basket, buz pateni) bulunmasi
tercihimi olumlu yonde etkilemesi

Sik sik degisik aktivitelerin yapilmasinin tercihimi olumlu yonde etkilemesi

Ozel giinlerde aktivitelerin diizenlemesinin oray1 ziyaret etmeme neden
olmasi

Ozel giinlerde gekilislerin yapilmasimin tercihimi olumlu ydnde etkilemesi

Giivenliginin yeterli olmast

Genel ortaminin hoguma gidiyor olmasi

Genel ortaminin kendimi mutlu hissetmeme sebep olmasi

I¢ mekanin aydinlik olmasimin tercihimi olumlu yénde etkilemesi

I¢ mekanin giinisig1 almasinin tercihimi olumlu yénde etkilemesi

Diger aligveris merkezlerinde bulunmayan magaza(lar)inin olmasi tercihimi
olumlu yonde etkilemesi

Sevdigim magazalara sahip olmasinin tercihimi olumlu yonde etkilemesi

I¢ mekanda kullamilan renklerinin bana ¢ekici gelmesi

WCl'lerinin modern olmasinin hosuma gitmesi

Cocuklara ait farklt WC'lere sahip olmasinin tercihimi olumlu yonde
etkilemesi

o ||l Oo | CCIO|0O|0C OO |OC|0O |0

o ||l Oo | CCIO|0O|0C OO |OC|0O |0

o ||l Oo | CCIO|0O|0C OO |OC|0O |0

o ||l Oo | CCIO|0O|0C OO |OC|0O |0

o ||l Oo | CCIO|0O|0C OO |OC|0O |0

Bebek alt agma mekanlaria sahip olmasinin tercihimi olumlu yénde
etkilemesi

O

O

O

O

O

Cocuklar i¢in oyun mekanlarina sahip olmasinin tercihimi olumlu yonde
etkilemesi

I¢c mekanda galan miiziklerinin hosuma gitmesi

I¢c mekanda ¢alan miizigin ses seviyesinin uygun olmasi

I¢c mekan dekorasyonunun bana sik gelmesi

I¢c mekan dekorasyonunun ilgimi ¢ekmesi

Magazalarin fiyat seviyelerinin bana uygun olmasi

Servis (ulagim i¢in) imk&ninin bulunmasinin tercihimi olumlu etkilemesi

AVM Imajinin tercihimi olumlu etkilemesi

Magazalarinin modaya uygun olmasi

I¢ tasariminin alisverisimde kolaylik saglamasi

Magazalarindaki fiyat/kalite arasindaki iligkinin uyumlu olmasi

cloCIC|o 000|000

cloCIC|o 000|000

cloCIC|o 000|000

cloCIC|o 000|000

cloCIC|o 000|000

II. Ahsveris merkezi (AVM) ile ilgili asagida verilen yargilara katilma
derecenizi belirtiniz.

Yeni bir AVM'ye gitmektense aliskin oldugum AVM'ye gitmeyi tercih
ederim.

Belirli bir AVM'den memnun kalirsam, digerlerine gitme ihtiyact duymam.

Aliskin oldugum bir AVM'yi arkadaslarima nadiren tavsiye ederim.

AVM'den orta diizeyde memnun olsam bile gitmeye devam ederim.

Taninmig AVM'lere gitmeyi tercih ederim.

o o0 |0] 0

o o0 |0] 0

o o0 |0] 0

o o0 |0] 0

o o0 |0] 0
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Memnun kaldigim AVM'ye daha sik gitmeye baslarim.

Memnun kaldigim AVM'de daha fazla siire gegiririm.

Memnun kaldigim AVM'de daha fazla para harcarim.

Tiim ihtiyaglarimi memnun kaldigim AVM'den temin ederim.

Memnun kaldigim AVM'yi baskalarina tavsiye ederim.

Daha iyi bir AVM karsima ¢iksa bile memnun kaldigim AVM'den asla
vazgecmenm.

o |00 |0 |0 |0

o |00 |0 |0 |0

o |00 |0 |0 |0

o |00 |0 |0 |0

o |00 |0 |0 |0

III. flgilenim diizeyi ile ilgili asagida verilen yargilara katilma
derecenizi belirtiniz.

AVM gezmek benim i¢in ¢ok onemlidir.

AVM gezmek bana gore ¢cok heyecan vericidir.

AVM'ler hakkinda yazilar okumak hogsuma gider.

AVM'ler ile ilgili reklamlara dikkat ederim.

AVM'ler ilgimi ¢eker.

AVM'leri ziyaret etmek hogsuma gider.

AVM'lerin benim i¢in hi¢bir anlami yoktur.

AVM gezmeyi genelde sikici bulurum.

AVM'lerin benim i¢in higbir 6nemi yoktur.

AVM gezerken kendimi mutlu hissederim.

Q00|00 |0 (0|0 |0 |0

Q00|00 |0 (0|0 |0 |0

Q00|00 |0 (0|0 |0 |0

Q00|00 |0 (0|0 |0 |0

Q00|00 |0 (0|0 |0 |0

IV. iliskiyi siirdiirme istegi ile ilgili asagida verilen yargilara katilma

derecenizi belirtiniz.

Miisteri olarak kendimi bu AVM'ye bagli hissediyorum.

Bu AVM bana bir aidiyetlik duygusu vermiyor.

Basgka secenekler olmasina ragmen, yine de bu AVM'ye gelmekten
hoslaniyorum.

Bu AVM'de aligveris yapmak bana zevk vermiyor.

AVM calisanlariin sicakligi bana kendimi iyi hissettiriyor.

oo |0o |00

oo |0o |00

oo |0o |00

oo |0o |00

oo |0o |00
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Alsveris Davransi

AVM’yi genelde hangi
glinler ziyaret etmeyi
tercih edersiniz?

[ ] Pazartesi [ ] Cuma

[ ]Sali [ ] Cumartesi

[ ] Carsamba [] Pazar

[ ] Persembe [] Belirli bir giin yok

AVM’yi ziyaretinizde
genelde ne kadar
kalirsiniz?

[ ] 30 dakikadan az
[]31 - 60 dakika
[ ]61—90 dakika

[ 191 — 120 dakika
[ ] 121 dakika ve tizeri

Hangi tiir magazalarda
zaman gegirmeyi
seversiniz?

[] Béliimlii magaza (Boyner, YKM gibi) [ ] Kiigiik butik tarz1 magaza

[ ] Her ikisi de

AVM’yi ziyaret

ettiginizde genellikle kag []1-3 []4-6 []7-9 [ ] 10 ve tizeri
magaza gezersiniz?
[ ] Hergiin
AVM’ye hangi siklikla | [ ] Haftada 2-3 defa E Ayda | .
e Pek sik gelmiyorum
gelirsiniz? [ ] Haftada 1 defa ] Hic gel
[ ] 15 giinde bir 1 getmem
Demografik Ozellikler
Cinsiyetiniz [ ] Kadin [ ] Erkek
[]15-20 []31-35 [ ]46-50
Yasimniz []21-25 [136-40 []51-55
[126-30 [141-45 []56 ve iizeri
Medeni Durumunuz ] Evli [ ] Bekar [] Bosanmis

Hane Geliriniz

[ 1500 TL ve alt1
[ ]1501-1.000 TL
[ ]11.001-2.000TL
[ ]12.001 —3.000 TL

[ ]13.001 —4.000 TL
[ 14.001 —5.000 TL
[ 15.001 —6.000 TL
[ ]16.001 TL ve iizeri

Sahip olunan ¢ocuk sayisi

[ ]Yok
[]1
[]2

13
[ 14

[]5 ve tizeri

Ogrenim Durumunuz

[] Okumam / yazmam yok
[ ] ilkogretim mezunu
[ ] Lise Mezunu

[[] Universite (6nlisans) mezunu
[] Universite (lisans) mezunu
[] Universite (lisansiistil) mezunu

[ ] Kamu Calisani ] Emekli
Mesleginiz [ ] Ozel Sektor [ ] Ev Hanimi
[ ] Ogrenci [ ] issiz
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EK 2: SCHEFFE TABLOLARI

Ek 2.1. Meslek Gruplar: Acisindan Scheffe Tablolari

Cocuklara Yonelik Hizmetler (Faktor 2) Acisindan Meslek Gruplar1 Farkhihklar:

Icin Scheffe Testi

Kamu Ozel Sektor [ Ogrenci HzElle Emekli Issiz

Calisani (Sig.) (Sig.) (Sig.) (Sig.) (Sig.) (Sig.)

Kamu Cahsam (Sig.)|  -—— 0,995 1,000 0,006 0,670 0,048
Ozel Sektor (Sig.) 0,995 | - 0,997 0,003 0,777 0,016
Ogrenci (Sig.) 1,000 0,997 | - 0,003 0,679 0,032
Ev Hanimu (Sig.) 0,006 0,003 0,003 | --—-—-- 0,997 0,000
Emekli (Sig.) 0,670 0,777 0,679 | 0997 | - 0,007
issiz (Sig.) 0,048 0,016 0,032 | 0000 | 0007 | -

Dis Mekan ve AVM Atmosfer (Faktor 3) Acisindan Meslek Gruplari1 Farkhihiklar:

Icin Scheffe Testi

Kamu Ozel Sektor | Ogrenci Ha]fl‘l,ml Emekli Issiz

Calisani (Sig.) (Sig.) (Sig.) (Sig.) (Sig.) (Sig.)

Kamu Cahsam (Sig.) | - 0,969 0,728 0,871 1,000 0,344
Ozel Sektor (Sig.) 0969 | - 0,420 0,986 0,998 0,497
(")grenci (Sig.) 0,728 0,420 | ------ 0,132 0,980 0,036
Ev Hanim (Sig.) 0,871 0,986 0,132 |  -—---- 0,974 0,773
Emekli (Sig.) 1,000 0,998 0,980 0974 | - 0,536
Issiz (Sig.) 0,344 0,497 0,036 0,773 0,536 | --—-——--
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I¢ mekanda Rahathk ve Kolaylik Saglayan Hizmetler (Faktor 5) Acisindan Meslek

Gruplan Farklihklari icin Scheffe Testi

Ev

Kamu Ozel Sektor (")grenci Hanim Emekli issiz

Calisani (Sig.) (Sig.) (Sig.) (Sig.) (Sig.) (Sig.)

Kamu Cahsam (Sig.) | - 0,142 0,875 0,566 1,000 0,886
Ozel Sektor (Sig.) 0,142 |  -——-- 0,720 1,000 0,664 1,000
(")grenci (Sig.) 0,875 0,720 | ------ 0,032 0,952 0,989
Ev Hanim (Sig.) 0,566 1,000 0,032 | - 0,787 1,000
Emekli (Sig.) 1,000 0,664 0,952 0,787 | ----- 0,887
Issiz (Sig.) 0,886 1,000 0,989 1,000 0,887 | -

Otopark, Ulasim ve Lokasyon Uygunlugu (Faktor 6) A¢isindan Meslek Gruplar:
Farklihklar: i¢in Scheffe Testi

Ev

Kamu Ozel Sektor | Ogrenci | Hamm | Emekli Issiz

Calisam (Sig) |  (Sig.) Gig) | (sig) | (sig) | (sig.)

Kamu Cahsani (Sig.) | - 0,028 0,875 0,566 1,000 0,886
Ozel Sektor (Sig.) 0,028 | —— 0720 | 1,000 | 0664 | 1,000
Ogrenci (Sig.) 0,875 0,720 | - 0,962 0,952 0,989
Ev Hanim (Sig.) 0,566 1,000 0,962 | --—--- 0,787 1,000
Emekli (Sig.) 1,000 0,664 0,952 0,787 | --—--- 0,887
Issiz (Sig.) 0,886 1,000 0,989 1,000 0,887 | ---—---
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Ek 2.2. Yas Gruplar1 Acisindan Scheffe Tablolari

Cocuklara Yonelik Hizmetler (Faktor 2) Acisindan Yas Gruplari Farklihklar I¢in

Scheffe Testi

15-20 | 21-25 | 26-30 | 31-35 | 36-40 | 41-45 | 46-50 | 51-55 | 56 ve iistii

(Sig.) | (Sig.) | (Sig.) | (Sig.) | (Sig.) | (Sig.) | (Sig.) | (Sig.) (Sig.)
1520 (Sig) | 0,986 | 0,892 | 0,997 | 0,967 | 0,999 | 0,836 | 1,000 | 0,851
21-25 (Sig.) 0,986 | ---—--- 1,000 | 0,247 | 0,175 | 0,729 | 0,194 | 0,984 0,959
26-30 (Sig.) 0,892 | 1,000 | ------ 0,017 | 0,044 | 0,454 | 0,081 | 0,945 | 0,982
31-35 (Sig.) 0,997 | 0,247 | 0,017 | - 1,000 | 1,000 | 0,982 | 1,000 | 0,623
36-40 (Sig.) 0,967 | 0,175 | 0,044 | 1,000 [ - 1,000 | 0,999 | 1,000 [ 0,516
41-45 (Sig.) 0,999 | 0,729 | 0,454 | 1,000 | 1,000 | --—---- 0,993 | 1,000 0,670
46-50 (Sig.) 0,836 | 0,194 | 0,081 | 0,982 [ 0,999 | 0,993 | - 0,999 | 0,354
51-55 (Sig.) 1,000 | 0,984 | 0,945 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 0,999 [ ---—-- 0,803
56 ve iistii (Sig.) | 0.851 | 0,959 | 0,982 | 0,623 | 0,516 | 0,670 | 0354 | 0,803 | -

Otopark, Ulasim ve Lokasyon Uygunlugu (Faktor 6) A¢isindan Yas Gruplar
Farkhliklar i¢in Scheffe Testi

15-20 | 21-25 | 26-30 | 31-35 | 36-40 | 41-45 | 46-50 | 51-55 | 56 ve iistii
(Sig.) | (Sig.) [ (Sig.) | (Sig.) [ (Sig.) | (Sig.) [ (Sig.) | (Sig.) (Sig.)
1520 Sig) | 0,994 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 0,995 | 0,994 | 0,999 | 0,022
21-25 (Sig) 0,994 | - 0,997 | 0,662 | 0,830 | 1,000 | 0,752 | 0,948 | 0,017
26-30 (Sig.) 1,000 | 0,997 | - 0,971 | 0,989 | 0,998 | 0,939 | 0,991 | 0,022
31-35 (Sig) 1,000 | 0,662 | 0,971 | - 1,000 | 0,883 | 1,000 | 1,000 | 0,003
36-40 (Sig) 1,000 | 0,830 | 0,989 | 1,000 | - 0,920 | 1,000 | 1,000 | 0,006
41-45 (Sig.) 0,995 | 1,000 | 0,998 | 0,883 | 0,920 | - 0,815 | 0,946 | 0,127
46-50 (Sig.) 0,994 | 0,752 | 0,939 | 1,000 | 1,000 | 0,815 | - 1,000 | 0,184
51-55 (Sig.) 0,999 | 0,948 | 0,991 | 1,000 | 1,000 | 0,946 | 1,000 | - 0,184
56 ve iistii (Sig) | 0,022 | 0,017 | 0,022 | 0,006 | 0,127 | 0,184 | 0,184 | 0,184 | -
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Ek 2.3. Hane Geliri Gruplari Acisindan Scheffe Tablolari

Cocuklara Yonelik Hizmetler (Faktor 2) Acisindan Hane Geliri Gruplar:
Farklihklar: i¢in Scheffe Testi

0-500 | 501-1000 | 1001-2000 | 2001-3000 4333 IT'L 5333 IT'L 6533 IT'L 6001 TL

TL (Sig.) | TL (Sig.) | TL (Sig)) | TL (Sig.) . X . ve nzen
(Sig.) (Sig.) (Sig.) (Sig.)
0-500 TL (Sig.) | - 0,843 | 0516 0,526 | 0,00 | 0,040 | 0020 | 0526
501-1000 TL (Sig.) | 0,843 | - 0,996 0,997 1,000 | 1,000 | 1,000 | 0,997
1001-2000 TL (Sig)) | 0,516 | 0,996 | - 1,000 | 0,729 | 0754 | 0999 | 1,000
2001-3000 TL (Sig)| 0,526 | 0,997 1,000 | e 0,691 | 0740 | 1,000 | 1,000
3001-4000 TL (Sig.) | 0,100 | 1,000 | 0,729 0,691 | --mev 1,000 | 0996 | 0,806
4001-5000 TL (Sig.) | 0,040 | 1,000 | 0,754 0,740 1,000 | - 0,991 | 0811
5001-6000 TL (Sig.) | 0,020 | 1,000 | 0,999 1,000 | 0996 | 0991 | - 1,000
6001 g“lgv;" dzeri | 0506 | 0997 | 1,000 | 1,000 | 0806 | 0811 | 1,000 | -

AVM Modernligi (Faktor 7) Acisindan Hane Geliri Gruplari Farkhliklar I¢in
Scheffe Testi

0-500 | 501-1000 | 1001-2000 | 2001-3000 4333 IT'L 5333 IT'L 6:33 IT'L 6001 TL

TL (Sig.) | TL (Sig.) | TL (Sig)) | TL (Sig.) : : . ve nzent
(Sig.) (Sig.) (Sig.) (Sig.)
0-500 TL (Sig.) | -—- 0233 | 0,585 0,719 | 0,670 | 0,566 | 0800 | 0,688
501-1000 TL (Sig.) | 0233 | - 0,778 0474 | 0623 | 0851 | 0045 | 0,592
1001-2000 TL (Sig.)) | 0,585 | 0,778 | - 0942 | 0999 | 1,000 | 0911 | 0,997
2001-3000 TL (Sig)| 0,719 | 0474 | 0942 | - 1,000 | 0953 | 1,000 | 1,000
3001-4000 TL (Sig.) | 0,670 | 0,623 | 0,999 T — 0,998 | 0995 | 1,000
4001-5000 TL (Sig.) | 0,566 | 0,851 1,000 0953 | 0998 | - 0911 | 0,995
5001-6000 TL (Sig.) | 0,800 | 0,045 | 00911 1,000 | 0995 | 0911 | - 0,998
6001 %g;’ dzeri | 06ss | 0592 | 0997 | 1000 | 1000 | 0995 | 0998 | -
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Ek 2.4. Egitim Durumu Gruplari: Acisindan Scheffe Tablolari

AVM’de Magaza imaji ve Fiyat/Kalite Iliskisi (Faktor 1) Acisindan Egitim

Durumu Gruplar1 Farkhiliklar: I¢in Scheffe Testi

Okumam / | Tlkégretim Lise Universite | Universite Universite
(Onlisans) (Lisans) . o
Yazmam Mezunu Mezunu (Lisansiistii)
ok (Sig) |  (Sig) (Sigy | Mezunu | Mezunu | o nu (Sig))
y . i " (Sig.) (Sig.) .
Okumam / Yazmam | 0,948 0,865 0,729 0,969 0,973
yok (Sig.)
Hk"gre(t;‘i‘;;m“““ 0948 | e 0,997 0,893 0,999 0,998
Lise Mezunu (Sig.) 0,865 0,997 | - 0,880 0,367 0,404
Universite (Onlisans)
Mezuna (Sig) 0,729 0,893 0,880 | e 0,028 0,033
Universite (Lisans) 0,969 0,999 0,367 0,028 | - 1,000
Mezunu (Sig.)
Universite
(Lisansiistii) Mezunu | 0,973 0,998 0,404 0,033 1,000 | -
(Sig.)

Cocuklara Yonelik Hizmetler (Faktor 2) Acisindan Egitim Durumu Gruplan
Farklihklar: i¢in Scheffe Testi

Okumam / | Tlkégretim Lise Universite |- Universite Universite
(Onlisans) (Lisans) . o
Yazmam Mezunu Mezunu (Lisansiistii)
yok (Sig.) |  (Sig.) (Sigy | Mezunu | Mezunu v nu (Sig))
’ ’ ’ (Sig.) (Sig.) ’
Okumam /Yazmam | 0,948 0,865 0,729 0,969 0,973
yok (Sig.)
Hk"gre(t;‘i‘; 1;4"1“““ 0948 | - 0,997 0,893 0,999 0,998
Lise Mezunu (Sig.) 0,865 0,997 | - 0,880 0,367 0,404
Universite (Onlisans) |, ;g 0,893 0,880 | - 0,028 0,033
Mezunu (Sig.)
Universite (Lisans) 0,969 0,999 0,367 0,028 | - 1,000
Mezunu (Sig.)
Universite
(Lisansiistii) Mezunu | 0,973 0,998 0,404 0,033 1,000 | o
(Sig.)
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Ek 2.5. Alsveris Merkezi Zivaret Etme Siiresi ile ilgili Gruplar Acisindan
Scheffe Tablolar:

AVM”’de Magaza Imaji ve Fiyat/Kalite Iliskisi (Faktor 1) Acisindan Ahsveris
Merkezi Ziyaret Etme Siiresi ile ilgili Gruplarin Farkhliklar: I¢in Scheffe Testi

30 31-60 | 61-90 | 91-120 121
dakikadan | dakika | dakika | dakika S:ll‘l‘s';“l
az (Sig.) (Sig.) (Sig.) (Sig.) (Sig.)
30 dakikadan az (Sig.) | - 0,962 0,972 0,856 0,660
31-60 dakika (Sig.) 0,962 | -oeoev 0,180 0,056 | 0,020
61-90 dakika(Sig.) 0,972 0,180 | - 0,949 0,690
91-120 dakika (Sig.) 0,856 0,056 0,949 | e 0,973
121 dakika ve iistii(Sig.) 0,660 0,020 | 0,690 0,973 | -

AVM Aktiviteleri (Faktor 4) Acisindan Ahsveris Merkezi Ziyaret Etme Siiresi ile
Tlgili Gruplarin Farkliiklar: icin Scheffe Testi

30 3160 | 6190 | 91-120 daklifil v

dakikadan dakika dakika dakika iistii

az (Sig.) (Sig.) (Sig.) (Sig.) (Sig.)

30 dakikadan az (Sig.)) | - 0,004 0,000 0,008 0,057
31-60 dakika (Sig.) 0,004 | o 0,717 | 0992 | 0,795
61-90 dakika(Sig.) 0,000 0,717 |  ==---- 0,293 0,079
91-120 dakika (Sig.) 0,008 0992 | 0293 | o 0.940
121 dakika ve iistii(Sig.) 0,057 0,795 0,079 0940 | -
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Otopark, Ulasim ve Lokasyon Uygunlugu (Faktor 6) A¢isindan Alsveris Merkezi
Ziyaret Etme Siiresi Ile Ilgili Gruplarin Farklihklar icin Scheffe Testi

30 31-60 61-90 91-120 d;lfilka

dakikz?dan dal.dka dal.dka dal.dka ve iistii
az (Sig.) (Sig.) (Sig.) (Sig.) (Sig.)
30 dakikadan az (Sig.) [ - 1,000 0,822 0,982 0,991
31-60 dakika (Sig.) 1,000 | ------ 0,560 0,817 0,905
61-90 dakika(Sig.) 0,822 0,560 | ----—-- 0,021 0,089
91-120 dakika (Sig.) 0,982 0,817 0,021 | - 1,000
121 dakika ve iistii(Sig.) 0,991 0,905 0,089 1,000 | ------
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EKk 2.6. Alsveris Merkezinde Sevilen Magaza Tiirleri ile ilgili Gruplar

Acisindan Scheffe Tablolar:

AVM Aktiviteleri (Faktor 4) Acisindan Ahsveris Merkezinde Sevilen Magaza

Tiirleri ile flgili Gruplarin Farkhliklar: I¢in Scheffe Testi

Boliimlii Kii¢iik
< Butik Tarz | Her Ikisi de
Magaza - .
(Sig.) Magaza (Sig.)
) (Sig.)
Boliimlii Magaza (Sig) | = 0,993 0,011
Kiiciik Butik Tarzi Magaza (Sig.) 0993 | - 0,143
Her ikisi de (Sig.) 0,011 0,143 | -

I¢ Mekanda Rahathk ve Kolaylik Saglayan Hizmetler (Faktor 5) Acisindan

Aligveris Merkezinde Sevilen Magaza Tiirleri Ile Tlgili Gruplarin Farklihklari icin

Scheffe Testi
-~ Kiigciik
Bolimli | p it Tara | Her ikisi de
Magaza o .
(Sig.) Magaza (Sig.)
(Sig.)
Boliimlii Magaza(Sig) | - 0,630 0,892
Kiiciik Butik Tarz1 Magaza (Sig.) 0,630 [ = ------ 0,005
Her ikisi de (Sig.) 0,892 0,005 | -
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Otopark, Ulasim ve Lokasyon Uygunlugu (Faktor 6) Acisindan Alisveris

Merkezinde Sevilen Magaza Tiirleri fle Tlgili Gruplarin Farklihklar: icin Scheffe

Testi

Boliimlii Kiigik :
o Butik Tarz | Her IKkisi de

Magaza < .

(Sig.) Magaza (Sig.)
' (Sig.)

Boliimlii Magaza(Sig) | - 0,011 0,539
Kiiciik Butik Tarzi Magaza (Sig.) 0,011 | - 0,000
Her ikisi de (Sig.) 0,539 0,000 | -
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Ek 2.7.

Alisveris Merkezinde Zivaret Edilen Magaza Savisi ile ilgili

Gruplar Acisindan Scheffe Tablolar:

AVM ‘de Magaza imaj1 ve Fiyat/Kalite iliskisi (Faktor 1) Acisindan Alisveris

Merkezinde Ziyaret Edilen Magaza Sayisi ile ilgili Gruplarin Farkhhklar i¢in

Scheffe Testi
10 ve tizeri
1-3 (Sig. 4-6 (Sig. 7-9(Sig. .
(Sig.) (Sig.) (Sig.) (Sig.)
1-3Sig) | 0,147 0,095 0,002
4-6 (Sig.) 0,147 [ - 0,982 0,195
7-9 (Sig.) 0,095 0982 | - 0,452
10 ve iizeri (Sig.) 0,002 0,195 0452 | -

Cocuklara Yonelik Hizmetler (Faktor 2) Acisindan Ahsveris Merkezinde Ziyaret

Edilen Magaza Sayisi ile flgili Gruplarin Farkhhiklar: i¢in Scheffe Testi

10 ve iizeri
1-3 (Sig. 4-6 (Sig. 7-9(Sig. .
(Sig.) (Sig.) (Sig.) (Sig.)
1-3Sig) | - 0,158 0,004 0,224
4-6 (Sig.) 0,158 | = -——-- 0,273 0,999
7-9 (Sig.) 0,004 0,273 | - 0,264
10 ve iizeri (Sig.) 0,224 0,999 0264 | -
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Ek 2.8. Alsveris Merkezini Zivaret Etme Sikhgr ile ilgili Gruplar

Acisindan Scheffe Tablolar:

AVM ‘de Magaza imaj1 ve Fiyat/Kalite iliskisi (Faktor 1) Acisindan Alisveris

Merkezini Ziyaret Etme Sikhig1 Ile Ilgili Gruplarin Farkliiklar: icin Scheffe Testi

Hergiin Haftada | Haftada | 15 giinde Ayda 1 Pe}{ sik
(Sig.) 2-3 .defa 1 d.efa 1 d.efa (Sig.) gelmlyorum
(Sig.) (Sig.) (Sig). (Sig.)
Hergiin (Sig.) | -—— 0,232 0,313 0,356 0,265 0,005
Haftada 2-3 defa (Sig.) 0,232 [ ------ 0,998 0,993 1,000 0,085
Haftada 1 defa (Sig.) 0,313 0,998 | ------ 1,000 0,999 0,013
15 Giinde 1 defa (Sig) 0,356 0,993 1,000 |  ------ 0,997 0,011
Ayda 1 (Sig.) 0,265 1,000 0,999 0,997 | ----—-- 0,146
Pek sik gelmiyorum (Sig.) | 0,005 [ 0,085 | 0,013 0,011 0,146 |  -—--—--

Cocuklara Yonelik Hizmetler (Faktor 2) Acisindan Ahsveris Merkezini Ziyaret

Etme Sikhg ile Tlgili Gruplarin Farklihklar icin Scheffe Testi

Hergiin Haftada | Haftada | 15 giinde Ayda 1 Pe.k s1k
(Sig.) 2-3 .defa 1 d.efa 1 d.efa (Sig.) gelmlyorum
(Sig.) (Sig.) (Sig). (Sig.)
Hergiin (Sig) = | -——-- 0,040 0,611 0,509 0,554 0,248
Haftada 2-3 defa (Sig.) 0,040 | --—-—-- 0,431 0,703 0,838 1,000
Haftada 1 defa (Sig.) 0,611 0,431 | ----—-- 0,999 1,000 0,753
15 Giinde 1 defa (Sig) 0,509 0,703 0,999 [ - 1,000 0,913
Ayda 1 (Sig.) 0,554 0,838 1,000 1,000 [ ------ 0,952
Pek sik gelmiyorum (Sig.) | 0,248 1,000 0,753 0,913 0952 | -
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AVM Aktiviteleri (Faktor 4) Acisindan Ahsveris Merkezini Ziyaret Etme Sikhgi
fle Tigili Gruplarin Farklihklari icin Scheffe Testi

Hergiin Haftada | Haftada | 15 giinde Ayda 1 Pe!( sik
(Sig.) 2-3 'defa 1 d.efa 1 d.efa (Sig.) gelmlyorum
(Sig.) (Sig.) (Sig). (Sig.)
Hergiin(Sig.) | - 0,104 0,455 0,313 0,278 0,037
Haftada 2-3 defa (Sig.) 0,104 | ----- 0,486 0,848 0,981 0,964
Haftada 1 defa (Sig.) 0,455 0,486 | ------ 0,992 0,972 0,135
15 Giinde 1 defa (Sig) 0,313 0,848 0992 [ - 1,000 0,390
Ayda 1 (Sig.) 0,278 0,981 0,972 1,000 | ----—-- 0,727
Pek sik gelmiyorum (Sig.) | 0,037 0,964 0,135 0,390 0727 | -

Otopark, Ulasim ve Lokasyon Uygunlugu (Faktor 6) Acisindan Alisveris

Merkezini Ziyaret Etme Sikhi ile Tlgili Gruplarin Farkhliklar: i¢in Scheffe Testi

Hergiin Haftada | Haftada | 15 giinde Ayda 1 Pe!( sik
(Sig.) 2-3 .defa 1 qefa 1 qefa (Sig.) gelmlyorum
(Sig.) (Sig.) (Sig). (Sig.)
Hergiin (Sig)9 = | -—- 1,000 1,000 0,992 0,997 0,613
Haftada 2-3 defa (Sig.) 1,000 | ---—--- 1,000 0,884 0,977 0,035
Haftada 1 defa (Sig.) 1,000 1,000 | ------ 0,917 0,989 0,030
15 Giinde 1 defa (Sig) 0,992 0,884 0917 | - 1,000 0,285
Ayda 1 (Sig.) 0,997 0,977 0,989 1,000 | ------ 0,353
Pek sik gelmiyorum (Sig.) | 0,613 0,035 | 0,030 0,285 0353 | -
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