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ALISVERIS MERKEZLERINDE TUKETICi ZIYARETINI
ETKILEYEN UNSURLAR: KOSOVALI TUKETICILERLE BIR
PILOT ARASTIRMA

KUJTIM HAMELI
Oz
Aligveris merkezleri ekonomik ve sosyal hayatimizda gittikge daha fazla yer
etmekte ve geleneksel carsilarin yerini almaktadir. Aligveris merkezleri sadece alisveris
yapilan mekanlar olmaktan ¢ikmis, eglence ve vakit gecirme mekanlar haline de
gelmistir. Bu ¢alismada aligveris merkezlerinde tiiketici ziyaretini etkileyen unsurlari
tespit etmek ve bu unsurlarin aligveris merkezlerinde alisveris aligkanliklarina ve tiiketici
demografik ozelliklerine gore nasil degistigini ortaya koymak amaglanmaktadir. Bu
kapsamda Kosovali tiiketicilerle bir aragtirma yapilmustir. Internet (zerinden anket

yontemi ile 520 kisiden elde edilen verilere t testi, One-Way ANOVA ve Ki-Kare

analizi uygulanmistir.

Aragtirma sonucunda alisveris merkezlerinde tliketici ziyaretini etkileyen 6
faktor elde edilmistir. Bu faktorler estetik, eglence, iiriin c¢esitliligi, avantajlar,
sosyallesme ve uygunluk olarak isimlendirilmistir. Sonuglara gore aligveris
merkezlerinde tliketici ziyareti aligveris aligkanliklarina ve demografik 6zelliklerine gore
farklilik gostermektedir. Ayrica aligsveris aligkanliklart ve demografik ozellikleri

arasinda da bazi iligkiler bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: aligveris aligkanliklari, aligveris merkezleri, demografik

Ozellikleri, tlketici ziyareti



FACTORS AFFECTING CONSUMER VISITS IN SHOPPING
MALLS: APILOT STUDY WITH KOSOVARIAN CONSUMERS

KUJTIM HAMELI
ABSTRACT

Shopping centers have taken more and more place in our economic and social
life and have also taken the place of traditional bazaars. Shopping centers are not only
places to shop, they also have became places for having fun and spending time. The aim
of this research is to investigate the factors affecting visits in shopping malls and to
demonstrate how these factors differ according to shopping habits in shopping malls and
consumer demographic characteristics. In this context, a survey was conducted with
Kosovarian consumers. The data obtained from 520 consumers via the internet survey

method were analyzed with t-test, One-Way Anova and Chi-Square analysis.

As a results of the research, six factors affecting the consumer visits in the
shopping centers were obtained. These factors are named aesthetics, entertainment,
product variety, advantages, socialization and convenience. According to the results,
consumer Vvisits in shopping centers vary according to shopping habits and demographic
characteristics. There are also found some relationships between shopping habits and

demographic characteristics.

Key Words: consumers’ visits, demographic characteristics, shopping habits,
shopping malls



ONSOZ
Aligveris merkezleri, birgok magazayi bir araya getirerek miisterilere kolayliklar
saglamaktadir. Aligveris merkezleri, aligveris konseptini de degistirmistir. Bilindigi
Uzere insanlar, bu tir satis komplekslerine sadece aligveris yapmak igin
gitmemektedirler. Halbuki alisveris merkezlerinden 6nce farkli seyleri satin almak igin
bir yerde bulunmayan geleneksel farkli magazalara gitmeleri gerekirdi. Elbette
geleneksel magazalarin yok olmasina sebep olmamis, fakat aligveris merkezleri, bu

magazalari bir araya getirmekle miisterinin isini kolaylastirmistir.

Miisterilerin beklentileri de hi¢cbir zaman bu diizeyde olmamistir. Eskiden satici
her sekilde mallarin1 satmaya ¢abalarken, bugiin ise satmanin yani sira saticinin rolii
tekrar satis yapmak icin miisteriyi ¢ekecek 6zel bir aligveris deneyimi sunmaktir. Gegen
yiizyilda ortaya ¢ikan aligveris merkezi konsepti giiniimiizde ¢ok daha gelismistir. Bu
tezin amaci, aligveris merkezlerinin gelisimini ele alarak tiketicilerinin aligveris

merkezlerine alisveris disinda hangi nedenlerle gittiklerini tespit etmeye ¢alismaktir.

Calismam boyunca yorulmadan bana yardim eden degerli hocam Prof. Dr. Sema
Kurtulug’a siikranlarimi sunarim. Onun degerli katkilar1 ve nasihatleri sayesinde bu
calisma sekillenip sonuglanmistir. Arastirma verilerini toplamam hususunda bana
yardimct olan hocalarim Ejup Fejza’ya, Visar Krasniqi’ye ve arkadaslarima tesekkiir

ederim. Veri analizleri ile yardim eden degerli hocam Erdem Ozkan’a tesekkiir ederim.

Tezimin dil hatalarin1 diizelten ve bana her daim yardim eden degerli arkadasim

Erkan Gorgiilii’ye tesekkiiry bir borg bilirim.

Tiirkiye’deki egitimim boyunca hicbir zaman maddi ve manevi desteklerini

esirgemeyen sevgili anneme, babama ve kardeslerime miitesekkirim.
Kujtim HAMELI

Istanbul, 2017
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GIRIS

Perakendecilik ilk insandan beri ortaya cikmis bir meslek dalidir. Ihtiyaci
gidermek gayesiyle takasla (mali malla degistirme) baslayan perakendecilik, paranin
bulunmasindan sonra ekonomik boyut kazanmistir. Mallarin kervanlarla binbir zorluk
icinde taginmasiyla saglanan aligveris, glinlimiizde modern bir anlayis kazanmustir.
Ozellikle 1960°lara kadar hakim olan "Ben ne satarsam, miisteri onu almak zorundadir"
diisiincesinin yerini "Miisteri neyi isterse, onu satmak zorundayim" diisiincesi almistir.
Artik giiniimiiz perakendeciligin de daha miisteri odakli bir anlayis hakimdir. Hem
miisteri istekleri arastiritlmali hem de en iist kademeden en alt kademeye kadar tiim
personelin, karar streclerinde dusiincelerine bagvurulmalidir (Milli Egitim Bakanligi,
2011: 43-44).

Alisveris merkezleri ise insanlik tarihinde organize toplum yasantisinin olugsmaya
baslamasi ile birlikte ¢esitli bicim ve tiirlerde kendiliginden ortaya ¢ikmistir. Aligveris
merkezlerinin planlanmis bir yapi biitiinii seklinde ortaya ¢ikmast ise son 50 yilin
triiniidiir. Bu merkezler, merkezi bir yonetim altinda, merkezden sorumlu olan bir
yonetici tarafindan idare ve kontrol edilen, ayrica merkez i¢indeki her birimin kiralama
yoluyla isletildigi biiyiik bir komplekstir. Aligveris merkezleri, planlanmis bir mimari
yapt biitliinii icinde birden c¢ok bolimlii magaza ile kiigiiklii biiyliklii perakendeci
unitelerin, kafeterya, restoran, eglence merkezi, sinema, sergi salonu, banka, eczane vb.
isletmelerin de icinde yer aldigi, satis alani 5.000 metrekareden baglayip 300.000
metrekareye kadar degisebilen komplekslerdir (Kirgiz, 2014: 158).

Bu tezin amaci tuketicilerin aligveris merkezlerine gitme nedenlerini tespit
etmektir. Alisveris merkezleri ile ilgili yapilan ¢aligsmalari inceleyerek bir anket formu
olusturup kolayda 6rneklemeyi kullanilarak internet izerinden Kosovali tiiketicilerle bir
pilot arastirma yapmaktir. Arastirmadan elde edilen sonuglarla aligveris merkezlerin
gelecegi hakkinda 6n tahmininde bulunup perakendecilere bir takim tavsiyeler de

vermektir. Kisaca 6zetlemek gerekirse bu ¢alisma ii¢ boliimden olusmaktadir:



Birinci bolimde, perakendeciligin tanimi, tarihi ve gelisimi, perakendeciligin
fonksiyonlar1, farkli perakendecilik tlrleri olmak (izere genelde perakendecilik

literatlirGindin bir irdelenmesi yapilmustir.

Ikinci bolimde, alisveris merkezleri kavrami ele alimmmaktadir. Alisveris
merkezlerin gelisimi, tiirleri, diinyadaki gelisimi, akabinde Kosova’da aligveris
merkezlerinden bahsedildikten sonra, alisveris merkezlerinde tliketici ziyaretini
etkileyen unsurlar ele almarak teorik cercevede incelenmistir. Ikinci béliimiin

verilerinden hareketle tezin arastirma gergevesi, degiskenleri belirlenmeye ¢alisilmistir.

Calismanin son bolimii olan iigiincli boliimde ise, arastirma modeli olarak
aligveris merkezlerinde tiiketici aligkanliklari, alisveris merkezlerinde tiliketici ziyaret
nedenleri ve tlketicilerinin demografik 6zellikleri bir yap1 ¢ergevesinde bu degiskenlerin
arasindaki iligkileri aranmistir. Sirayla, aragtirmanin konusu, 6nemi, amaglari, modeli,
degiskenleri, arastirmanin hipotezleri, kullanilan veri ve bilgi toplama yontem ve araci
ile bu bilgilerin analizi kisimlar1 yer almaktadir. Daha sonra ise arastirmadan elde edilen
bulgularin degerlendirilmesine yer verilmis ve bunlar dogrultusunda sonug ve onerilerde

bulunulmustur.



BIRINCi BOLUM
PERAKENDE SEKTORU VE PERAKENDE iSLERI CESITLERI

Bu bolumde perakende sektoriiniin teorik agiklamasi yapilmistir. Perakendecilik
ve perakendeci kavramlari ile baglayarak perakendeciligin gelisimi ve fonksiyonlari ile
devam edilmistir. Magaza ve magaza dis1 yapilan perakendeciligin tiirleri ile boliim sona

ermistir.
1.1. Perakendecilik ve Perakendeci Kavramlarin Tanimi

Perakendecilik; belli bir bedel ile mal ve hizmetleri takas etmek icin insanlar1 bir
araya getiren; Ureticiler ve toptancilar ile nihai tiiketicilerin ihtiyaclarin1 karsilayan;
hayatin giinliik temel ihtiyacglarini karsilamakla beraber, ayn1 zamanda toplumda yeni
yagsam tarzlarini, barig, mutluluk ve refahi tesvik eden bir sosyo-ekonomik sistemdir
(Rudrabasavaraj, 2010: 1).

“Bir par¢a kesmek” ya da “toplu kirmak” anlaminda olan “perakende” kelimesi
Fransizca “perakendeci” kelimesinden gelmektedir. Basit bir ifadeyle, misteri ile ilk
aracisiz islem anlamima gelmektedir (Sharma, 2008: 1; Dhotre, 2010: 47; Amit ve
Kameshvari, 2012: 466). Perakendecilik kendi kisisel veya ev kullanimi igin nihai
tiketicilere drinlerini veya hizmetlerini pazarlayan faaliyetlerin butinididr. Bunu
nispeten biiyiik olgekli olarak mallarin ve hizmetlerin durumunu organize ederek ve
nispeten kiigiik 6l¢ekli olarak miisterilere bu hizmetlerini sunarak yerine getirir (Amit ve

Kameshvari, 2012: 466).

Kotler ve Armstrong’a gore perakendecilik, nihai tiketicilerin ticari amagh
olmayan kisisel kullanimi i¢in dogrudan iiriin ve hizmetlerin satilmasi dahil bdtin
faaliyetleri kapsamakta (2012: 374) iken, Aydin ve arkadaslarina gore perakendecilik,
kisisel ve aile bireylerinin kullanimi igin tiiketicilere satilan mal ve hizmetlere deger

katan isletme faaliyetlerinin olusturdugu biitiindiir” (2013: 4). Yani, perakendecilik,



nihai miisteriye satilan iiriinlerin biitiin aktivitelerini kapsamaktadir (Perreault ve dig.,

2013: 295).

Bu sekilde, perakendecilik, nihai tiiketicinin tiiketimi i¢in mallarin dagitiminda
son adim olarak anlagilabilir. Kisaca, nihai tiiketiciye {iriin satan herhangi bir firma
perakendeciligin islevini gerceklestirmektedir. Bu nedenle, kendi kisisel, ailevi veya ev
kullanim1 i¢in, dogrudan tiiketicilere mal ve hizmetlerin pazarlanmasi dahil tim
faaliyetleri igerir. Perakendecilik, herhangi bir ekonomik faaliyetin son asamasidir

(Arora, 2012: 10).

Insanlar, perakendeciligi ¢ogu kez sadece magazada mallarin satilmasi olarak
diisinmektedirler. Halbuki perakendecilik ayni zamanda hizmetlerin satisin1 da
icermektedir. Ornegin, bir otelde konaklama, bir doktorun muayenesi, bir sa¢ kesimi,
DVD, VCD kiralama ya da eve teslim pizza birer hizmet perakendeciligidir (Aydn vd.,
2013: 4).

Perakendecilik, diger is faaliyetlerinden c¢esitli sekillerde ayirt edilebilmekte ve
asagidaki 6zelliklere sahiptir (Arora, 2012: 12):

v" Perakendecilikte son kullaniciya dogrudan bir etkilesim mevcuttur;

<\

Promosyonlar i¢in bir platform saglamak amaciyla deger zincirinde tek bir
noktadir;

Perakende diizeyinde satiglar genellikle kiigiik birim boyutlarindadir;

Perakende sektoriinde yer, kritik bir faktordir;

Cogu perakende isinde, hizmetler temel iirlinler kadar 6nemlidir;

LSRN NN

Deger zincirinin diger iiyelerine kiyasla perakende birimleri biiyiik rakamlara
sahiptir. Bu oncelikle cografi biiyiikliik ve niifus yogunlugunun gereksinimlerini

karsilamak zorunlulugundan kaynaklanmaktadir.

Perakendeciligi ugras edinen kisilere ya da isletmelere perakendeci denmektedir.
Pazarlama kanalinda perakendecilik eylemlerini yiirlitmek {izere yer alan aracilar

perakendeciligi meslek edinen kisiler ya da isletmelerdir (Aydin vd., 2013: 4). Birgok
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kurum, dretici, toptanct ve perakendeci, perakendecilik igini yapar. Fakat
perakendeciligin buyik bolimini satislar1 6ncelikle perakendecilikten olusan isletmeler
ve perakendeciler gergeklestirir (Kotler ve Armstrong, 2012: 374). Hemen hemen tim
isletmeler; ireticiler, toptancilar ve perakendeciler, nihai tiiketiciye mal satarlarsa da,
perakende ticaret en ¢ok perakendeciler tarafindan yapilir; zira bu onlarin isidir (Mucuk,

2009: 285).

Ozetlemek icin, perakendeci, nihai tiiketiciye mal veya hizmetin ulasmasinda
araci olan bir kisi, ajans, sirket ya da bir kurulustur (Amit ve Kameshvari, 2012) ve
miisterilerin ihtiyaglar1 olan Urln, sagladiklart hizmetle birlestirerek onlara sunarlar
(Altunigik vd., 2012: 279). O halde perakendeciligin odak noktasinda miisteri durmakta
ve perakendecilikte esas olan miisteri istek ve ihtiyaglarini karsilayabilmektir (MEGEP,

2008: 4).
1.2. Perakendeciligin Gelisimi

Perakendecilik takas kadar eskidir. Perakendecilik diinyanin en eski islerinden
biridir ve tarih Oncesi ¢aglarda icra edilmistir. Eskiden gida ve geleneksel silah takasi
yapiliyordu ve bu da tiiccarlarin ve seyyar saticilarin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.
Bu takas edilen iiriin ve hizmetlerin yerine paranin ge¢mesi ile perakendecilik ortaya
cikmustir (Tiwari, 2009: 1).

Milattan birkag¢ yiizy1l oncesinde Cin’de, 16. ve 17. Yiizyillarda baz1 Avrupa
sehirlerinde perakende zincirlerin oldugu bilinmektedir (Aydin, 2013: 1-2). Ancak
perakendecilikle ilgili gelismelerin baglangic1 olarak, 19. Yizyilin sonlariyla 20.
Yiizyilin baslar1 kabul edilmektedir. Ilk basta her tiir ticari malin satildig1 perakendeciler
hakimdi. Daha sonra yavas yavas pazarda uzmanlasmis perakendeciler agirlik
kazanmaya basladi. Son yillara gelindiginde yine her tiirlii ticari malin satildig1r ancak
cok biiylik olan magazalar boy gostermistir. Perakendecilikte ileri gitmis tlilkelerde bu

alandaki rekabet yiiksek boyutlara ulasmis ve tekrar uzmanlasmis magazalara bir doniis



baslamistir. Ancak bu kez uzmanlagsma ¢ok derin olarak kendini géstermeye baslamistir

(MEGEP, 2008: 13; Altunisik vd., 2012: 280).

Elli y1l once, perakendecilik par¢alanmis bir endiistriydi. Zamanin “devleri”
miisterilerine bir dizi departman saglayan, on dokuzuncu Yiizyll mirasi sunan
departmanli magazalardi. O giinden bu yana tiiketiciler daha mobil hale gelmistir.
Perakendeci girisimciler bu zorlugu gogiisleyerek yurtici piyasalart yurtdisina da
tasimiglardir (Fernie vd., 2012: 10).

Perakende piyasas: son 50 yilda sekillendirilmistir. Tuketicilerin kendilerine en
yakin, kolayda magazalarda aligveris yaptig1 klasik yakinlik perakendeciliginin yerine,
daha disiik fiyatlara en iyi teklifleri elde etmek igin daha fazla gezmek isteyen
tiketicinin hedeflendigi perakendecilik giinlimiizde daha kabul gormiistiir (Fernie vd.,
2012: 10).

Perakende sektorl tim diinyada dretim sirecine, dagitima ve tiiketici mallarinin
tiketimine olaganiistii degisiklikler getirmistir. Giliniimiiz diinyasinda gelismis
ekonomilerin ¢ogu ic¢in perakende sektdri ekonomik buyimede 6nemli role sahiptir
(Sharma, 2008: 4). Perakendeciler, firsatlarin yani sira, tehditler de sunan, sert ve hizla
degisen bir ortamda faaliyet gostermektedir (6rnegin, zor ekonomik zamanlarda,
ozellikle miisterinin paras1 igin sert bir rekabete girisen endiistri, kronik kapasite
fazlahigindan zarar gormektedir). Perakendecilik teknolojisi gibi, tiiketici demografileri,
yasam tarzlari ve harcama aligkanliklari da hizla degismektedir. Basarili olmak igin,
perakendecilerin hedef kitlelerini dikkatlice se¢meleri ve kendilerini giiclii sekilde

konumlandirmalar1 gerekmektedir (Kotler ve Armstrong, 2012: 389).

Perakendeciligin Avrupa’da en yaygin ve basarili oldugu iilkeler Almanya ve
Ingiltere’dir. Bu iilkelerde perakendecilik sektoriiniin satis cirosu Yunanistan veya
Portekiz’in sekiz kati, Avrupa ortalamasinin iki kati kadardir. Genel olarak Avrupa

pazarinda kiiglik perakendecilik giderek azalmaktadir. Bunun yaninda hipermarketler,



zincir marketler gibi bilyiik perakendeciler arasinda yogun bir rekabet bulunmaktadir
(MEGEP, 2008: 13; Altunisik vd., 2012: 280).

Perakendecilik, manzarasi siirekli degisen olaganiistii bir isletmedir. Son yillarda,
diinyada pek cok perakende piyasasi, Ozellikle artan rekabet, marj baskisi, biiylik
birlesme ve satin alma faaliyeti ile aktif hale gelmistir (Tang ve Lim, 2008: 18).
Diinyada perakendecilik her gegen giin daha da 6nem kazanmakta ve gelisen teknoloji

ile birlikte dev bir sektor haline gelmektedir (MEGEP, 2008: 3).

Buglinkii potansiyel miisteri, fiyat, hizmet ve kolaylik elde etmek icin keskin bir
g6zle bakan daha bilingli bir alicidir. Miisteriler daha sofistike olup daha fazla talepte
bulunmaktadirlar. Piyasalar daha rekabetci hale geldikge, miisterilerin talepleri kaliteli
iirtin ve hizmet icin artmaktadir. Sonu¢ olarak, essiz bir magaza deneyimi sunmak

perakendeciler igin bugiin 6nemli bir hedeftir (Tang ve Lim, 2008: 10).

Perakendeciler, miisterileri ¢ekmek ve elde tutmak i¢in her zaman yeni
pazarlama stratejileri aramaktadirlar. Gegmiste, perakendeciler benzersiz iiriin ¢esitliligi
ve daha fazla ya da daha iyi hizmetleri ile miisterilerini ¢ekmekteydiler. Bugiin,
perakende cesitliligi ve hizmetler daha fazla benzemektedir (Kotler ve Armstrong, 2012:
382).

1.3. Perakendeciligin Fonksiyonlar:

Perakendecilik giinliik yasamimizda cesitli islevleri yerine getirir. Ana roli
pazarlama ve dagitim kanalinda goriilmektedir. Biiylik bir sekilde bir biitiin olarak

ureticiye, tlketiciye ve ekonomiye hizmet vermektedir (Tiwari, 2009: 7).

Perakendeciligin veya perakendecinin fonksiyonlari, hem tiiketiciler, hem de
iiretici ve toptancilar i¢in Onemlidir. Perakendeciler, miisterileri i¢in satin alma
(acentesi) uzmani, kendilerine mal tedarik edenler i¢in de satis (acentesi) uzmani gibi
gorev yaparlar: bu rollerini yerine getirirken de tiiketicilerin ihtiyaclarin1 tahmin etme,

mamul ¢esitlerini olusturma, pazar bilgisi toplama ve miisterilerine kredi tanima gibi



cesitli pazarlama faaliyetlerinde bulunurlar. Bunlar iiretici veya toptancilarla

tilkketicilerin baglantilarini saglarlar (Mucuk, 2009: 285).

Perakendeciligin ekonomik temelleri ekonomideki dort fayda kavramiyla
aciklanabildigini soylenebilir (Altumisik vd., 2012: 283; Aydin, 2013: 15-16;
Perakendecilik Notlari: http://www.tml.web.tr/konu-19.php; Erisim Tarihi: 05.01.2016):

1. Yer faydasi: Genel olarak, irlnler misterinin tercih ettigi yerde
bulundurulmalidir. Aksi takdirde miisteriler tarafindan tercih edilmez, bdylece
aradiklar1t malin yerine ikame mali alabilir veya o maldan tamamen vazgegebilir.
Bu durumda miisterilerin yapacaklar1 6demeler sinirli olur. Baska bir deyisle,
mekan faydasit miisterinin istedigi yerden fazla uzaklasmadan istedigi mal ve
hizmeti satin alabilme isteginin karsilamasi olarak belirtilebilir.

2. Zaman faydasi: Misteriler Trlinleri belirli zamanlarda istediklerinden
perakendecinin gorevi bu zamani bilmek ve {rlinleri istenilen zamanda
bulundurmaktir. Bununla birlikte perakendeci, elde bulundurmanin sermaye
maliyetinin karsiligini da almak isteyecektir. Mali elde tutma siiresinin uzunlugu
veya kisalig fiyatlarin seviyesini de etkilemektedir.

3. Miilkiyet faydasi: Perakendeci, misterilerine kredili mal satarak miilkiyet
faydasi saglar. Malin zilyetligini devreder, bedelin 6denmesini ise vadelere
baglar. Bu bakimdan perakendeci i¢in kredi ya da finansman hizmetlerinin bir
maliyeti vardir. Satis elemanlar1 da bu faydanin yaratilmasina katkida bulunurlar.
Miisterilere mal hakkinda bilgi verme, para tahsil etme, satis fisi doldurma gibi
miilkiyetin miisteriye gecirildigi belgeleri doldururlar.

4. Sekil faydasi: Cogu perakendeciler sattiklar {irtinlerde degisiklikler yaparlar.
Satilan mallarin sekillerinde yapilan bu degisiklikler satisa etki eder. Bu amacla
oyuncaklari, masalari monte etmek, resimleri ¢ercevelendirmek gibi faaliyetler
icin bircok bliyik magazada atdlyeler bulundurulmaktadir. Perakendeciligi
bulundugu c¢evreden ve bu cevredeki meydana gelen degismelerden ayri

diistinmek miimkiin degildir. Bu ¢evre kavrami igerisinde perakendecinin iradesi



disinda kontrol edemeyecegi niifus yapisi, ekonomik sartlar kiiltiirel ve sosyal

faktorler, politik felsefelerdeki degisiklikler, yasal ve idari dizenlemeler,

teknolojik degisimler ile kontrol edebilecegi isletme ici ve isletme dis1 unsurlar

bulunmaktadir.

Yukaridan anlasildig1 gibi miisteri goziiyle bakildiginda, perakendeci istenilen

irtin ¢esitliligini, istenilen yer ve zamanda ihtiya¢ duyulan mallar1 ve gereklilikleri

saglayarak hizmet vermektedir. Ekonomik agidan bakildiginda, perakendecinin rolii

miisteriye gercek katma deger veya yarar saglamaktir (Pradhan, 2008: 4).

Dhotre, perakendecinin fonksiyonlarini asagidaki gibi 6zetler (2010: 51):

1.

Perakendeci uygun yerlerde miisterinin istedigi tiriinleri istedigi kadar hazir
bulundurur.

Perakendeci miisteri hizmetlerini temin eden bir araci gibi davranir.
Perakendeci miisterilerle dogrudan ve diizenli temas kurdugundan dolayi,
miisteriler perakendeci ile ticaret yapmay1 daha rahat goriirler. Dolayisiyla,
perakendeci miisterilerle bir iligki siirdiirmek ve diizenli olarak iletisim
kurmak zorundadir.

Bireysel miisterinin 6zel ihtiyact olarak numune ve iirlin gesitleri sunar.
Toptancinin islevi olsa da, hipermarketler veya silipermarketler gibi biiyiik
perakendeciler de bunu gerceklestirir. Onlar uygun paketlerde toplu olarak
satin alirlar ve ekonomik fiyatlarla miisterilere sunarlar.

Perakendeci yerel piyasanin ve miisterilerin tepkisi hakkinda fikir edinmek
ve uygun stratejiler belirlemek amaciyla miisterilerden geri bildirim almak ve
diger pazarlama bilgilerini iireticiye bildirmek zorundadir.

Perakendeci kredi veya taksit kolaylig1 saglayarak miisterilere mali yardim
saglayabilir. Bankalar ve diger mali kurumlarin isbirligi ile perakendeciler
kredi saglayabilirler.

Perakendeci satin alma kararlarini etkileyebilir ve piyasadaki tirtinler i¢gin yer

olusturabilir. Perakendeci, iiriin hakkinda detayli bilgi verebilir, iriiniin
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ozellikleri ve kullanma talimatlarini agiklayabilir ve bunlarin yani sira iiriin
ornekleri verebilir. Perakendeci miisterilerin tiim sorgulamalarin1 agiklamali
ve son olarak tiriini satin almak i¢im misterileri ikna etmelidir.

Perakendeci bir degisim ajan1 olarak davranir. O, fiyat degisikligi hakkinda
tiketiciyi bilgilendirmeli, mevcut trine dahil edilen yeni 6zellikler, yeni
modeller, {retici tarafindan agiklanan promosyon duzenleri vb. ve
degisiklikler hakkinda olumlu goriis olusturmalidir.

Perakendeci, miisteriye verdigi glivenini, etkisini ve kontaklarin1 kullanarak
ambalajsiz mallar1 ve yeni tiriinler veya hizmetler/konseptler satmada 6nemli
bir rol oynar. Pek ¢ok miisteri yakin veya uygun olmamasina ragmen sirf
giivendigi, iyi deneyim aldig1 ve uzun bir iliskide oldugu icin 6zel perakende

diikkaninda satin almay1 tercih ederler.

Perakendeci ve miisteri arasindaki islemi kolaylastirmak icin perakendeci bes

temel islevleri yerine getirmektedir (Tang ve Lim, 2012: 7):

1.

Merchandising (mal, ticaret) ki, uygun bir iiriin ¢esitliligi satin almasini ve bu
tirlinlerin karli bir sekilde satmanin saglamasini i¢eren bir siiregtir.
Operasyonlar, ayrica magaza yonetimi olarak da bilinen, magaza bakimi, mal
makbuzu ve dagitimi yanmi sira satig-destek teklif faaliyetleri ve miisteri
hizmetleri gibi faaliyetleri icermektedir.

Promosyonlar; reklam, gosterim, tanitim, halkla iligkiler, 6zel etkinlikler ve
magaza tanitim faaliyetleri ile perakendecinin mesaji kamuoyuna aktarmasi
ile ilgili tum faaliyetleri icermektedir.

Kontrol, muhasebe prosediirleri, ¢alisanlarin bordrosu, satis miktari, miisteri
ve tedarikgi faturalari gibi isin mali yonleri ile ilgilenmektedir.

Calisanlarin ise alinmasi, egitilmesi, gelistirilmesi ve motive edilmesini

icermektedir.
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1.4. Perakende Cesitleri ve Magaza Tanimm

Perakendeciler genellikle sahiplige, sunulan iirlinlere, faaliyet ydntemlerine,
hizmet diizeyine ve yerlesim yerine gore smiflandirilmaktadir. Asagida perakendeci

kurumlarin siniflandirmasi yer almaktadir (Tenekecioglu vd., 2005: 192-193):

1. Sahiplige gore:
- Bagimsiz perakendeciler
- Birlesik perakendecilik (goniillii zincirler, perakendeci gruplagmalari,
zincir magazalar, sube magazalari)
- Imalatginin kendi satis magazasi
- Kooperatifler
- Franchise
2. Sunulan Uriinlere Gore:
- Genel magazalar
- Sinurl tiirde iirlin satan magazalar
- Ozel magazalar
- Bolimli magazalar
- Kolaylik magazalari
3. Faaliyet Yontemine Gore:
- Magazali perakendecilik
- Magazasiz perakendecilik (postayla satig, kapidan kapiya satis; otomatik
makinelerle satis; telefon, televizyon, bilgisayar araciliiyla satis)
4. Hizmet Dlzeyine Gore:
- Self servis perakendeciler (Kendin se¢-al perakendeciler)
- Smirli hizmet sunan perakendeciler
- Tam hizmet sunan perakendeciler.
5. Yerlesim Yerine Gore:
- Mahalle diikkanlari

- Ticaret merkezindeki magazalar

11



- Ikincil ticaret merkezleri

- Kent ana ticaret merkezlerindeki magazalar
- Aligveris merkezlerindeki magazalar

- Semt pazarlarindaki tezgahli saticilar

- Karayollar kenarlarindaki saticilar

- K0y ve kasabalardaki dikkanlar

- Seyyar saticilar (aragh aragsiz)

- Kamyonlu saticilar.

Perakendeci olarak faaliyette olan magazalari, satilan mallara goére, goriilen
islevlere, miilkiyete, yerlesme yerine, orgiitsel yapilarina, uyguladiklart yonteme, 6lgek
biiyiikliigiine, ulusal ya da uluslararasi olmalarina, hizmet diizeylerine ve miisterilerin

magazalar1 nasil gordiiklerine gore de siniflandirmak miimkiindiir (Altunisik vd., 2012:

291).
1.4.1. Magaza Tipi Perakendecilik

Perakende magazalarinin esas amaci, nihai tiketim mallar1 satarak kazang
saglamaktir. Bu amaci1 gerceklestirirken perakendeciler miisterilerine 6nemli faydalar
saglarlar (MEGEP, 2008: 16; Altunisik vd., 2012: 282). Tiiketicilere uygun mali, uygun
yerde ve uygun zamanda hazir bulundurarak sunma ve satis1 gerceklestirip miilkiyeti
devretme islemi perakendeci, yer, zaman ve miilkiyet faydalarini hepsini yaratir (Mucuk,

2009: 285-286).

Bir perakende magaza, asagidaki hizmetlerin bir kismmi ya da hepsini

miisterileri i¢in saglayabilir (Aydin, 2013: 14):

Uygun yer,
Pazarin belirli bir boliimiine yonelik uygun {iriin ¢esitlerini se¢im olanagi,
Kiigiik miktarlarda satilmasi i¢in bilyilik hacimdeki {irlinlerin pargalara ayrilmasi,

Daha kabul edilebilir hale gelmesi i¢in iiriinlere farkli bi¢im verilmesi,

YV V. V V V

Goreceli olarak sabit fiyatlarla trtnleri hazir bulundurabilmek i¢in stok tagimak,
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Uriinlerin sahipliklerinin degisimini saglamaya yardim etmek,

Uriinlerin dagitim sistemi boyunca (&rnegin toptancidan perakendeciye ve
tiikketiciye dogru) hareket etmelerine katki saglamak,

Sadece tiiketicilere degil ayn1 zamanda tedarik¢ilere de bilgi saglamak,

Uriin garantileri ile satis sonrasi hizmetler saglamak ve tiiketici sikayetlerini
kargilamak,

Kredilendirme ve taksitlendirme olanagi,

Sosyal iligkiler i¢in nazi alanlarin tahsisi olanagi.

Perakende magazalari; sunduklari hizmet miktarmi, iiriin hatlarinin genisligini ve

derinligini, yiikledikleri goreceli fiyatlarini ve organize edildigi seklini icerecek sekilde

bir¢ok 6zellik agisindan smiflandirilabilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2012: 375).

Perakende magazalarinin en dnemli tlrleri Tablo 1.1°de tanimlanmakta ve asagida ele

alinmaktadir.

Tiwari’ye gore magaza tipi perakendecilik genellikle ii¢ tipte olup asagidaki

incelenen perakendecilik magaza tipleri bu siniflandirmaya gore yapilmaktadir (2010:

71):

a) Sahiplik (maliklik) sekli
b) Sunulan Ticari Mal ve

c) Fiyatlandirma.
1.4.1.1. Miilkiyet Formuna Dayanan Simflandirma

Bir perakendeci bir zincirin, iiretici tarafindan sahiplenilen, bir firmanin ve

franchise’nin bir pargasi olabilir veya bagimsiz bir perakendeci olabilir (Dhotre, 2010:

107). Miilkiyet formuna dayanan siniflandirmanin en 6nemlileri:
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Tablo 1.1: En Onemli Magaza Perakende Tiirleri

Tur Tanim Ornekler
Giyim magazalari, spor-mal magazalari, mobilya | REI, Radio Shack,
magazalari, ¢igekgiler ve kitapgilar gibi derin bir Urtin | Williams-Sonoma

Ozellikli yelpazesine sahip, dar bir Grin grubunu igeren
magazalar magazalardir. Bir giyim magazas1 bir tek-hat magazasi;
bir erkek giyim magazasi sinirli-hat magazasi ve bir erkek
gdmlek magazasi ise 6zel bir magaza olurdu.
Departmanli | Tipik giyim, ev mobilyas1 ve ev esyalar1 birka¢ iiriin | Macy’s, Sears,
magaza hatlar1 tagiyan magazadir ve uzman alict veya magazaci | Neiman Marcus
tarafindan yoOnetilen ayri1 bir boliim olarak calisir.
Nispeten biiyiik, diisik maliyetli, diisik marjli, yiiksek | Kroger, Safeway,
Supermarket | hacimli, bakkal ve ev {rlnleri tlketicisinin toplam | Supervalu, Publix
ihtiyaglarii1  karsilamak igin tasarlanmus self-servis
operasyonu.
Kolayda Yerlesim alanlarina yakin, yedi giin iginde uzun saatlerde | 7-Eleven, Stop-N-
magaza acik ve yuksek fiyatlarla ciro, kolaylik iriinleri sinirli | Go, Circle K,
hattinda tasiyan magazadir. Sheetz
Indirimli Diisiik fiyatlarla, diisiik marjlarla ve yiiksek hacimlerle | Walmart, Target,
magaza satilan standart mal tagiyan magazadir. Kohl’s
Ureticilerden veya diger perakendecilerden indirimli | Mikasa (factory
fiyatlarla verilen genellikle kalan mallar, fazla ve diizensiz | outlet); TJ Maxx
tirtinler, diizenli toptan fiyatlardan daha az satin alinan ve | (independent off-
Off-price perakendeden daha az satilan mal satan magazadir. | price retailer);
perakendeci | Bunlar, iireticiler tarafindan sahiplenen ve isletilen fabrika | Costco, Sam’s

cikislart (factory outlets), girisimciler tarafindan veya
biliyiik perakende sirketlerin  boliimleri tarafindan
sahiplenilen ve isletilen bagimsiz off-fiyat perakendecileri
ve Uyelik Ucretini 6deyen tlketicilere derin indirimlerle
bakkaliye, beyaz esya, giyim ve diger mallarin sinirli bir
secimi satan depo (veya toptanci) kuliiplerini igerir.

Club, BJ’s
Wholesale Club
(warehouse clubs)

Siiper magaza

Rutin satin alman gida ve gida dis1 friinler igin
tiikketicilerin toplam ihtiyaglarin1 karsilamayi hedefleyen
geleneksel ¢ok biiyiik bir magazadir. Belirli bir kategoride
derin bir Grtin yelpazesine ve bilgili bir kadroya sahip olan
stipermarket, indirimli magaza ve ‘category killers’i
kombine eden sliper merkezleri igerir.

Walmart
Supercenter,
SuperTarget,
Meijer (discount
stores); Best Buy,
PetSmart, Staples,
Barnes & Noble
(category killers)

Kaynak: Kotler, Philip; Armstrong, Gary: “Principles of Marketing”, 14. Baski,
Pearson Prentice Hall, 2012, s. 375
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1.4.1.1.a. Bagimsiz Magazalar

Ister kiiciik ister biiyiikk olsun, her tiir perakendeci isletme bagimsiz olarak
isletilebilir. Isletmenin sahibi bir kisi olabilecegi gibi, isletme bir ortaklik tarafindan da
kurulup isletilebilir. Tipik bagimsiz perakendeci, kiigiik ve tek bir yoneticinin (cogu kez
sahip-yonetici) yonetiminde bir isletmedir (Aydin, 2013: 36). Bagimsiz magazalar,
bliyiikk ya da kiigiik, sahiplik agisindan kimseye bagli olmayan perakende ticaret
birimleri olup, sahibi tek kisi veya cesitli tipteki ortaklik olabilir. Bunlar hem iireticiden,
hem de tiiketiciden bagimsiz olarak calisan araci perakendecilerdir (Mucuk, 2009: 289).

1.4.1.1.b. Zincir Magazalar

Zincir magazalar, ortaklarca sahiplenilen ve kontrol edilen iki ya da daha fazla
satis noktalaridir (Kotler ve Armstrong, 2013: 381). Zincir magazalar, miilkiyetin kime
ait olduguna gore yapilan perakendecilik siniflandirmasinda yer alan; bir sahiplik altinda
iki veya daha fazla perakendeci magazanin yer aldig isletmeler zinciridir (Mucuk, 2009:
287-288). Her tirlii mal ya da hizmet sunan zincir magazalardan zincirler olusturulabilir

(Altunigik vd., 2012: 291-292).

Zincir magazalarin bagimsiz magazalara kiyasla pek c¢ok avantajlart vardir.
Onlarin biiytikliigii, diisiik fiyatlarla biiylik miktarlarda satin almaya ve promosyon
ekonomilerini kazanmaya olanak saglamaktadir. Fiyatlandirma, promosyon, sergileme,
stok kontrolii ve satis tahmini gibi alanlarda ugrasmak i¢in uzmanlar

calistirabilmektedirler (Kotler ve Armstrong, 2013: 381).

Zincir magazalar her tirli perakendecilikte gorilmekle birlikte, en fazla
departmanli magazalar, gida maddeleri magazalar1 ve kadin esyasi magazalarinda bu tiir
orgiitlenmeye gidilir. Bunlarin bagimsiz perakende magazalarina gore biiyiik avantajlar
vardir: biiyiik 6l¢ekli alimlar ve diger islemler sayesinde maliyet diigiikligii, tutundurma

tasarruf, ¢ok uzmanlasmis personel istihdami vb. (Mucuk, 2009: 288).
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1.4.1.1. c. Franchising

Bir franchisor biliyiimeyi ve genislemeyi tesvik etmek i¢in ¢ogaltmayi istedigi bir
is modeline sahiptir. Bu model altinda benzer birimlere franchises (bayilikler) denir
(Chunawalla, 2009: 29). Franchising, franchise sistemi i¢inde bir veya daha fazla birim
isletme hakkini satin alan iiretici, toptanci, hizmet organizasyonu ve bagimsiz is
adamlar1 arasinda bir sdzlesme birligidir (Tiwari, 2009: 74). Uretici ¢ok sayida bagimsiz
perakendeciye franchise (otorite) verir. Fakat onlar gercek anlamda sahipleri degildir.
Tiim bagimsiz perakendeciler (franchisees) iiretici (franchiser) tarafindan diizenlenen
belirli kurallara ve diizenlemelere uymak zorundadirlar (Dhotre, 2010: 108).Franchise
kuruluglart ve diger sozlesme sistemleri (goniillii zincirler ve perakende kooperatifler)
arasindaki temel fark; franchise sistemlerinin 6zel bir {iriin veya hizmete, is yapma
yontemine, ticaret unvanina, goodwill’e veya franchisor’iin gelistirdigi patente dayali
olmasidir. Franchising, fast-food restoranlarda, motellerde, saglik ve fitness
merkezlerinde, oto satis ve servisi ve gayrimenkulde belirgin olmustur (Kotler ve

Armstrong, 2013: 381-382).

Franchising hem franchisor’ii hem de franchisee’yi faydalandirir. Franchisor
calisanlarin motivasyonunu ve caligkanligini, franchisee’nin yerel topluluk ve oradaki
kosullara asinaligin1 ve bir franchisor olmanin muazzam satin alma giiclinii kazanir.
Franchisee’ler taninmis ve kabul gérmiis bir markay1 satin alarak piyasaya girmekten
faydalanirlar. Onlar finans kuruluslarindan daha kolay borg para alabilir ve pazarlama,

site secimi ve personel alanlarinda destek alabilir (Kotler ve Keller, 2012: 450).
1.4.1.1. d. Kirah Magazalar (Leased Department)

Adindan anlasilacagi gibi, disaridakilere kiralama imkani bulunan departman
magaza i¢inde bir boliimdir. Kendi kar ve zararlarindan sorumlu 6zerk bir birim olarak
caligirlar (Chunawalla, 2009: 32). Perakendeci i¢in misterilere triin tekliflerini
genisletmeye yarayan uygun bir yontemdir. Bu biiylik magazalarda taki, ayakkabi ve

parfim bulunabilir (Tiwari, 2009: 75).
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1.4.1.2. Mala Dayanan Siniflandirma

Perakendeciler iiriin ¢esitliligi uzunlugu ve genisligi ile de smiflandirilabilir
(Kotler ve Armstrong, 2013: 376). Bu smiflandirmaya dayanan en 6nemli perakendeci

magazalar asagidakilerdir:
1.4.1.2.a. Departmanh Magazalar

Departmanli magazalar, genellikle gida maddeleri disindaki tiiketim mallarini tek
katli genis veya ¢ok katli binalarda, cogunlukla her kati ayr1 reyonlar (b6liimler) halinde
calisarak satisa sunan biiyiik Olgekli perakendeci isletmedir (Mucuk, 2009: 287).
Boliimlii magazalar, bir¢cok ayr1 departmanin organize edilmesinden olusan daha biiyiik
magazalardir ve misteriye bir¢ok Uriin hattt sunar (Perreault vd., 2013: 299).
Biiyiikliigiinden faydalanarak diigiik kar oran1 fakat hizli stok devri ile kazanclh ¢ikmaya
caligirlar. Boliimlerin kazanglart ayri ayr1 hesap edilir (Altunisik vd., 2012: 291).

Bolimlii magazalar daha ¢ok sehirlerin ana ticaret merkezlerinde veya
banliyolerinde kurulurlar ve birbirleriyle iliskili olmayan c¢ok ¢esitli mallari; mobilya,
mutfak ve diger ev esyalari, kadin, erkek ve ¢ocuk konfeksiyon mamullerini, begenmeli
ve Ozellikli mallar1 satarlar. Tutundurma, servis ve kontrol amaclar1 ile bdliimlere

ayrilmislardir (Mucuk, 2009: 287).

Son yillarda, departmanli magazalar, bir yandan daha odakli ve esnek o6zellikli
magazalar arasinda sikismis ve diger yandan daha diisiik fiyatlar ile verimli kalmaya
devam etmistir. Buna karsilik, bircok perakendeci indirim tehdidini karsilamak ig¢in
promosyonel fiyatlandirmaya bagvurmustur. Digerleri ise 6zellikli magazalar ile rekabet
etmek i¢in marka magazalari ve tek marka “tasarimci magazalar1” kullanimini
hizlandirmaktadir. Yine bazilar1 katalog, telefon ve web satis1 denemektedir. Hizmet,
onemli farklilastirici faktor olmaya devam etmektedir (Kotler ve Armstrong, 2013:
376). Genellikle kredi, teslim ve satis yardimi gibi miisteri hizmetlerinde guglidir
(Perreault vd., 2013: 299).
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1.4.1.2.b. SUpermarketler

Stipermarketler en sik ziyaret edilen perakende magaza turldir (Kotler ve
Armstrong, 2013: 376). Ozellikle gida, temizlik ve kisisel bakim fiiriinlerinin ayr
reyonlarda ve self servis sistemi ile satildig1 magazalar siipermarketlerdir (Altunisik vd.,
2012: 292). Reyonlarda acgik vitrin ve sergilemeye onem verilir. Siipermarketler, ¢cok
cesitli temel gida ve ihtiya¢c maddelerini bliyiik 6l¢ekli ve aracisiz alimlari, yiiksek devir
hizlar1 vb. sayesinde, diisiik kar marjlariyla, diisiik fiyatla satabilmeleri sayesinde

gelismis tilkelerde diikkanlarinin yerini almiglardir (Mucuk, 2009: 288).

Stipermarketlerin temel diigiincesi Amerika’da 1930 yillarindaki ekonomik kriz
sirasinda gelismistir. Bazi yenilikgiler maliyeti diisiirmek ve bunun yaninda iiriin
yelpazesini genisletmek icin “self servis” i1 halka tanitti. Kazang ise geleneksel yiliksek

kar marjlarindan degil, yiiksek miktarli mal satiglarindan kaynaklandi (Perreault vd.,

2013: 299).

Modern siipermarketler 47.000 iiriin kalemi bulundurmaktadir; magaza alanlar
yaklagik 47.000 fit kare’dir. Adinin siipermarket olabilmesi i¢cin magazanin yillik en az 2
milyon $ satig yapmasi gerekir, fakat ortalama bir sipermarket yilda 17 milyon $ satis
yapar. ABD’de yaklastk 35.000 silipermarket vardir ve ¢ogu, alanda doyma
noktasindadir ve yogun bir rekabet vardir. Cogu diger iilkelerde ise yeni bir giic olmaya

baslamiglardir (Perreault vd., 2013: 299).

1.4.1.2.c. Ozellikli Mal Satan Magazalar

Ozellikli mal satan magazalar; belirli bir Grlin hattiyla, belirli bir pazar béliimiine
hitap eden ama ihtisas dalinda miisterisine ¢ok ¢esit sunan, uzmanlagmis, ¢ogunlukla
bagimsiz, kiigiik perakendecilerdir. Ornegin, cocuk giyim esyas1, spor giyim esyas1, kiirk
manto, kadin ayakkabilar vb. gibi alanlarda faaliyet gosterirler, bazen zincirleme

magazalar seklinde de olurlar (Mucuk, 2009: 289).

18



Ozellikli magazalar; aligveris iiriinlerinin belirli 6zel tiplerini satarlar, yiiksek kalite spor
malzemeleri, ayricalikli kiyafet, firinlanmis iiriinler, hatta antikalar gibi. Egsiz {irlin
cesitleri, bilgili tezgahtarlar1 ile daha iyi hizmet sunan birimler olmayi1 amaclarlar

(Perreault vd., 2013: 299).

Ozellikli magazalar, hatlar1 icinde derin cesitliligi ile dar iiriin hatlarina
sahiptirler. Bugiin, 6zellikli magazalar1 gelisiyor. Pazar segmentasyonu, pazar hedefleme
ve Urlin Ozellestirmenin artan kullanimi, belirli tirlinler ve segmentlere odaklanan

magazalar icin daha biiylik bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir (Kotler ve

Armstrong, 2013: 376).

Ozellikli magazalarda, yonetim ve satis temsilcilerinin iyi tamdigi belli tiir
miisterilere yapilan servis ile satin alma kolaylasir, satis hiz1 artar; {irliniin modasinin
gecmesine ve tarz degisikliklerine iliskin olarak maliyetler diiser. Ozellikli magazalar,
miisterilerine degisik tatlar sundukca ve onlar1 tatmin etmek i¢in paraya sahip oldukga

muhtemelen perakende sahnesinin pargasi olmaya devam edeceklerdir (Perreault vd.,
2013: 299).

1.4.1.2.d. Kolayda Magazalar

Kolaylik magazalan tiiketicilere daha yakin yerlerde konulan, self servise dayali
calisan, cesitleri az ve gida {riinlerinin agirlikta olduklar1t magazalardir (Tenekcioglu
vd., 2005: 195). Kolaylik magazalari, sinirli yiiksek is hacmine sahip kolaylik
urdnlerinin bulundugu kiigiik magazalardir (Kotler ve Armstrong, 2013: 377). Kolayda
(gida) magazalari, geleneksel siirli tiriin hatti gida marketlerin daha kolay yonli bir
cesididir. Cesitliligini arttirmak yerine marketler stoklarimi ekmek, bira, siit ve

atistirmalik iriinlerle doldurarak siniliyor. Cogu, benzin satiyor (Perreault vd., 2013:
302).

Kolayda magazalar ayrica sandvig, tiitiin iriinleri, alkolsiiz icecekler, gazete,
dergi, bira ve sarap gibi alkollii igecekler, piyango biletleri ve ara¢c yikama gibi

mallarmi/hizmetlerini genisletmektedir. Kolayda magazalar1 miisterinin siipermarkete
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gitme ihtiyacini kaldirmistir. Kolayda magazalar geg¢ saatlere kadar calisir ve haftada
yedi giin boyunca agiktir (Chunawalla, 2009: 33). Fiyatlar1 da siipermarketlere gore
pahalidir (Tenekcioglu vd., 2005: 195).

1.4.1.2.e. SUper Magazalar

Stiper magazalar normal siipermarketlerden daha biiyiikk ve rutin alinan gida
triinlerinin, gida dis1 6gelerinin  ve hizmetlerinin genis bir ¢esitliligini  sunan
magazalardir (Kotler ve Armstrong, 2013: 378). Bu magazalarda gida maddeleri
yaninda, mobilya ve diger ev esyalari, fotograf malzemeleri, kozmetik iriinleri, giyim
esyalari, oto lastigi, camasir yikama, oto tamiri, oto yikama, fotograf tabetme gibi ¢cok
gesitli mal ve hizmetler sunulur. Fiyatlar, genelde stpermarketlerden biraz daha
yuksektir (Mucuk, 2009: 288).

1.4.1.2.f. Hizmet Perakendeciligi

Pek ¢ok perakendeci igin, iiriin hatt1 aslinda bir hizmettir. Hizmet perakendecileri
otel ve motelleri, bankalari, havayollarini, kolejleri, hastaneleri, sinemalari, tenis
kuliiplerini, bowling salonlarini, restoranlari, onarim hizmetlerini, kuaforleri ve kuru

temizleyicileri icerir (Kotler ve Armstrong, 2013: 378).
1.4.1.3. Fiyatlandirmaya Dayanan Siniflandirma

Perakendeciler yukledikleri fiyatlara gore de smiflandirilabilir (Kotler ve
Armstrong, 2013: 378). Perakendeciler farkli fiyatlandirma stratejileri uygularlar.
Rekabet, ¢evresel faktorler, kar hedefleri, konumlandirma stratejileri vb. gibi faktorleri
g6z onune alarak stratejileri degistirir. Uygulamada, bir¢ok perakendeci karisik fiyat
teknikleri kullanirlar (Dhotre, 2010: 111). Fiyatlandirmaya dayali magazalarin en 6nemli

bigimleri sunlardir:
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1.4.1.3.a. Indirim Magazalan

2. Diinya Savasi’ndan sonra, bazi perakendeciler indirimli fiyatlara odaklanmaya
basladilar. Bu indirim magazalari; kamera, televizyon gibi dayanikli mallar
azimsanmayacak kadar yiiksek bir indirimle, diisiik kiralik magazalarina giden, nakit
O6deme yapan ve her hangi bir hizmet veya tamir problemini kendisi halleden tketicilere
satiyorlardi (Perreault vd., 2013: 300).

1950’nin baglarinda, savas kithigi bittiginde, iiretici markalar daha fazlalasti.
Indirim magazalar1 da istedikleri mali alabilme imkanina sahip oldular ve iiriinlerini
genislettiler. Bu asamada, bir¢ok indirim magazasi daha iyi yerlere tasindi1 ve daha c¢ok
hizmet ve garanti vermeye basladi. Boylece, baglangictan bugiiniin kitlesel slirlimleme

yapan gelismis perakende magazalarina gelindi (Perreault vd., 2013: 300).

Indirim magazalari, self servis sistemiyle calisan ve tiiketicilerine siirekli olarak
diisiik fiyattan taninmis markali mallar1 satmay1 hedefleyen perakendecilerdir (Altunisik
vd., 2012: 292; Mucuk, 2009: 289). Bir indirim magazasi (6rnegin, Target, Kmart ve
Walmart) diisiik marjlar1 kabul ederek ve yiiksek hacimli satarak diisiik fiyatlarla
standart mal satar (Kotler ve Armstrong, 2013: 378).

1.4.1.3.b. Fabrika Satis Magazalar

Ureticiye aittir. Uretici tarafindan iiretilen mallar1 stoklarlar. Tekstil fabrikalar:
kendi satis magazalarin1 yonetirler (Chunawalla, 2009: 35). Ureticinin kendisi belirli
alanlarda bir perakende magazas1 agar ve daha diisiik fiyatlarla miisterilere satar. Fabrika
satis magazalar1 A klas mali icermez ve %20-30 indirim imkam sunar (Tiwari, 2009:
80).

1.4.1.3.c. Kategori Magazalan (Category Killers)

Son yillarda, ‘category killers’ (6rnegin, Best Buy, Home Depot ve PetSmart)

olarak adlandirilan, aslinda dev 6zellikli magazalar olan siiper magazalar biiylik bir
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biliyiime gostermistir. Kategori magazalar1 belirli bir hattin derin bir rin yelpazesini
tagiyan ve personeli bilgili olan biiylik 6zellikli magazalardir (Kotler ve Armstrong,
2013: 378). Bu magazalar diisiik fiyatlarla genis 6l¢ekli mal se¢imi sunarlar. Diinyanin
her yerinden ve genis c¢apli miisteri kitlelerine sahiptirler. Toy R binlerce oyuncak

stoklanan bdyle bir magazadir. Onlar, uygun bir fiyatla satin alip ucuza satarlar
(Chunawalla, 2009: 35).

1.4.1.3.d. Off-Price Magazalar

Diisiik fiyata mal satarlar. ikinci kullanim, fazla olan ve sezon 6geleri sattigindan
dolay1 onlarin alimlar1 ekonomiktir (Chunawalla, 2009: 35). Off-price perakendecileri
diizenli toptan fiyatlardan daha diisiik fiyattan alir ve tiiketicilere perakendeden daha
diisiik fiyattan satarlar. Off-price perakendeciler, gida, giyim ve elektronik’ten ve diger

indirimli kurumlara kadar, her yerde bulunabilir (Kotler ve Armstrong, 2013: 378).
1.4.1.3.e. Toptan Magazalar1 (Warehouse Clubs)

Bu tiir magazalar her giin diislik fiyat isteyen miisterileri memnun etmek igin
gelistirilmistir. Fiyat kuliiplerinde iiyelik iicretini 6demek zorunludur. Bu magazalar

sinirlt mal gesitliligine sahiptirler. Ayrica boyutlar1 da biiyiik olabilir (Tiwari, 2009: 81).
1.4.1.3.f. Hipermarketler

Gida, giyim, mobilya, kirtasiye, beyaz esya, oto aksesuarlar1 ve yedek parga gibi
konularda ¢ok genis alanlara sahip, 45.000 — 60.000 kalem mal satig1 gerg¢eklestirebilen
magazalardir (Altunisik vd., 2012: 292). Bu hipermarketler, daha ¢ok supermarketlerin,
eczane ve bliylik toptancilarin bir kombinasyonu gibidir; fakat konseptleri farklidir
(Perreault vd., 2013: 301). Hipermarketler, supermarketlerin 5 — 10 misli daha buytk bir
alanda faaliyet gosterirler (Mucuk, 2009: 288) ve bir miisterinin biitiin rutin ihtiya¢larini
diisiik fiyat ile karsilar (Perreault vd., 2013: 301). Ayrica, otopark, ¢ocuk oyun parklari,
kuaforler, masaj salonlari gibi hizmetlerin de saglar (Altunisik vd., 2012: 292).
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Perakende magazalar ayrica yere gore de smiflandirilabilmektedir. Bunu en
Oonemli tUr magazasi Aligveris Merkezleri’dir. Alisveris Merkezleri ikinci bolimde

detayl sekilde ele alinacaktir.
1.4.2. Magaza Tipi Olmayan Perakendecilik

Perakende ticaretin ¢ok biiyiik bir boliimii diikkkan veya magazalarda yapilirsa da,
bir boliimii de diikkkandan uzakta yapilir ki, bunlara “diikkansiz perakendecilik” denilir.
Diikkansiz perakendecilik gitgide artarken yeni ¢esitleri ortaya ¢ikmaktadir ki, bu da s6z
konusu artis1 hizlandirmaktadir (Mucuk, 2009: 289). Magaza tipi olmayan
perakendecilik asagidaki gibi siniflandirilabilir:

1.4.2.1. Dogrudan Satis

Cok seviyeli satis ve pazarlama ag1 da denilen dogrudan satis, kap1 kap1 dolasan
veya evden satan yiizlerce sirketi ile milyarlarca dolarlik bir endiistridir (Kotler ve

Keller, 2012: 449).

Perakendecilik agisindan dogrudan satis, satici ile tiiketici arasinda diikkandan
uzakta kisisel temasin saglanmasidir. “Kapida kapiya satis”, “evden eve satig” gibi
sozciiklerle de ifade edilen bu satis usulii aslinda iki gruba ayrilabilir: kapidan kapiya
satis ve evde-satis partileriyle satis. Ilkinde 6zellikle ev hanimlarina ydnelik olarak,
telefon, mektup vb. yoldan potansiyel alici ile temas kurulur, goriisiilir veya 6n temas

yapmadan potansiyel alictyla gériismeye gidilir (Mucuk, 2009: 290).

Amerika’da evden aligveris kapidan kapiya satiglar ile baglamistir. Bu sistemde
satic1 direkt tiiketicinin evine gider (Perreault vd., 2013: 302) veya satic1, arkadaslarini
davet eden birinin evine gider ve Urlnleri gosterip siparisleri alir (Kotler ve Keller,
2012: 449). Bu vyaklasim, bazi tiiketicilerin ihtiyaclarimi kisisel satigla yiizylize
karsilamaktadir. Miisteriler ayn1 zamanda evde, kablolu TV aligveris kanallarindan da
aligveris yapabilmektedir. Siparislerinin telefonla bildirmektedirler. Teslimat genellikle

birkag¢ giin sonra kuryeler UPS veya FedEx araciligiyla olmaktadir (Perreault vd., 2012:
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302). Dogrudan satisin en biiyiik sakincasi, satis¢1 komisyonunun yiiksek olmasidir.
Ayrica, bekar yasayan kadinlar ile ¢alisan kadin sayisinin artmasi direkt satig i¢in alici

bulmayi gitgide zorlastirmaktadir (Mucuk, 2009: 290).
1.4.2.2. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama, dogrudan posta ve katalog pazarlama kokenlidir ve ayni
zamanda telepazarlama, televizyon yoluyla pazarlama ve elektronik aligverisini igerir
(Kotler ve Keller, 2012: 449).

Dogrudan pazarlamanin basta gelen ¢esitleri, “dogrudan posta”, “katalogla
pazarlama” ve “telepazarlama”dir. Bu yontemleri uygulayan firmalar tiketicilere,
mektuplar, brosiirler hatta {irtin 6rnekleri ve siparis formlar1 gondererek, telefonla ya da
postayla sipariste bulunmalarini isterler. Bu yontem dergiler, kitaplar, kaset ve CD’ler,
hediyelik esyalar, giyim irlinlerinin yani sira sigorta pazarlamasi, kredi karti

pazarlamasi ve spor kuliibii liyelikleri gibi hizmetlerde kullanilmaktadir (Teknecioglu,

2005: 197).

Dogrudan pazarlama genel olarak, “magaza tipi olmayan perkandecilik”te ¢ok
onemli bir yer tutar, zira reklamla, telefonla, katalogla, internette vb. yollardan
tiikketiciyle temas kurulmasina ve diikkana gitmeksizin mallarin satin alinmasina dayanir
(Mucuk, 2009: 290). insanlar ozellikle, internet iizerinden alisverise alistiklarindan
dolay1, web sitelerinin biiyliik ¢ogunlugunda iiriin ve hizmetleri siparis etmektedirler.
Amerika Birlesik Devletleri’nde, en biliylik kategoriyi olusturan seyahat sektorii (80
milyon dolar) olmak {izere internet lizerinden satislar 2009’da 210 milyon dolar oldugu

ongoraldi (Kotler ve Keller, 2012: 449).

1.4.2.3. Otomatik Makinelerle Satis

Otomatik makinelerle satis, satis makinalar1 araciligiyla iiriinleri satma ve

ulastirmadir (Perreault vd. 2013: 302). Soguk mesrubat, sicak mesrubat, sekerleme
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urunleri ve sigara gibi mamullerin otomatik makinelerle (vending machines, vendors)
satigidir (Mucuk, 2009: 290).

Otomatik satis makineleri; alkolsiiz igecekler, kahve, sekerleme, gazeteler,
dergiler gibi diirtii mallar yan1 sira ¢orap, kozmetik, sicak yemek ve karton gibi diger
tirlinler olmak {izere cesitli mallar sunar. Otomatik satis makineleri; fabrikalar, ofisler,
biiyliik magazalar, benzin istasyonlari, oteller, restoranlar ve diger bir¢ok yerde bulunur.
Bunlar, 24 saat satis, self-servis ve taze olacak sekilde stoklanan mallar sunarlar. Kisi
basina en fazla otomat makinesi diisen yer Japonya’dir. Orada Coca-Cola’nin 1
milyonun iizerinde satis makinesi bulunur ve ABD satis rakamlarindan iki kat daha fazla
(50 milyar dolar ) satis vardir (Kotler ve Keller, 2012: 449). Satin alma makinalar
pahali olsa da tiiketici onun rahatligin1 sevmektedir (Perreault vd., 2013: 302).

Buraya kadar perakendecilik ile ilgili temel kavramlara ve gelismelere kisaca
degindikten sonra, birsonraki boliimde tezimizin esas konusunu olusturan aligveris

merkezi kavramina ve gelisimine deginilecektir.
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IKINCi BOLUM
ALISVERIS MERKEZLERIi

Perakende formatlarin gelisimini, ayni zamanda rekabetin yogunlasmasini
destekleyen teknolojinin hizla ilerlemesi perakendecilikte onemli degisikliklere yol
acmustir. Bilginin hazir ve perakende se¢imlerinin her zaman bollukta olmasindan dolayi
tiikketiciler daha bilingli olmakta ve daha fazla talepte bulunmaktadirlar. Bu kosullar
altinda, marka sadakati ve siirekli miisteri elde etmek icin, musterilerin slrekli olarak
degisen aligveris aligkanliklari anlamak ve onlara uyum saglamak pazarlamacilar igin

onemlidir (Khong ve Ong, 2014: 626).

Ekonomik gelisme ve kalkinma seviyelerindeki yiikselis ve globallesmenin
etkisiyle ortaya c¢ikan hizli degisimler hayatin her alanini oldugu gibi tiiketicileri ve
tilketici satin alma aliskanliklarini da etkilemistir. Ekonomik iiretim merkezlerinin
sehirlerde toplanmasi, isgiiclinlin sehirlere dogru hareketlenmesi ve sehirli niifusun giin
gectikce artmasi sonucunu dogurmustur. Belirli merkezlerde yogunlasan bu insanlarin
tiketim aligkanliklar1 sehirlesme siireci ile degismis, pek ¢ok unsur yerini yenilerine
birakmistir. Bu cercevede biiyiik alisveris merkezlerinin ortaya c¢iktigi ve bu tiiketici

grubuna hizmet vermeye basladig1 goriilmiistiir (Cengiz ve Ozden, 2002: 11).
2.1. Alsveris Merkezlerinin Tanimi

Bir aligveris merkezi; perakende ve diger ticari kuruluslarin bir grubu ve tek bir
miilk olarak planlanir, gelistirilir, milkiyet olunur ve yonetilir (Kotler ve Armstrong,
2012: 388; Aydin, 2013: 141). Genelde sehir merkezinden ve trafik sikisikligindan uzak,
sehir diginda, banliy6lerde kurulan bu biiyiik perakendecilik kurumlar tek ve belirli plan
altinda bir araya getirilmis yanyana dizili ¢esitli perakendeci magazalarin olusturdugu

bir gruptur (Tek, 1984: 38; Mucuk, 2009: 289).

2% 99 29 ¢¢

Bir “shopping mall”, “shopping center”, ’shopping arcade”, “shopping precinct”

ya da sadece “mall”, saticilar1 temsil eden magazalarin kompleks bir yap1 olusturarak bir
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veya birden fazla binadan olusan, miisterilere magazalar aras1 gezmeye olanak saglayan
birlesik yapilardir. Bunlar ile beraber park alani bulunan geleneksel pazar alaninin kapali

ve modern versiyonudur (Ali, 2015: 5229; Kumar ve Thakur, 2014: 118).

Bir baska deyisle, “shopping mall” ya da “shopping center”, tek bir noktada,
miisterilere birimden birime yliriimeye olanak saglayan ve ¢esitli markalar1 sunan
perakende birimler igceren bina yada binalar toplulugudur. Bir aligveris merkezi, bir
birim olarak bir yonetim tarafindan tasarlanan, kurulan, ve yonetimini devam ettirilen,
park alanina sahip birbirinden bagimsiz perakende magazalar ve hizmetler toplulugudur.
Aligveris merkezleri ayrica da restoranlar, bankalar, tiyatrolar, profesyonel ofis, servis

istasyonlar1 ve diger kuruluslar igerebilmektedir (Ali, 2015: 5229).

Aligveris merkezleri, tliketicilere rahatlik ve kolaylik saglamak amaciyla pek
cok magazanin ve dolayisiyla da pek cok ticari malin bir arada bulundugu perakende
satis kompleksidir. Bu merkezler, tek ve belirli bir plan altinda bir araya getirilmis ¢esitli
perakendeci magazalarin olusturdugu bir grup olmasinin yaninda ayrica kiigiik, 6zellikli
mal satan perakendeci magazalar, sinema, banka, pastane, kafeterya, kuafér, eczane gibi
miisterilere rahatlik saglamak amaciyla pek c¢ok magazanin bir arada bulundugu
perakende satis komplekslerinden de olugmaktadir. Bu komplekslerin biiyiik bir
cogunlugu otopark kolaylig saglamaktadirlar (Cengiz ve Ozden, 2002: 5).

2.2. Alisveris Merkezlerinin Tarihsel Gelisimi

Aligveris merkezleri diigiinceli plancilar tarafindan hicbir sosyal hayati olmayan
sehir insanlarinin gidecegi bir yer olarak ortaya ¢ikmis bir yapr degildir. Alisveris
merkezleri aslinda insanlarin aligveris, kiiltiirel etkinlik ve sosyal etkilesim igin

tasarlanmis bir toplum merkezidir (Feinberg ve Meoli, 1991: 426).

Insanlar tarih boyunca belirli alanlarda ve zamanlarda, sosyallesebilmek, bilgi
paylasabilmek, iirtin degis tokusu yapabilmek amaciyla toplanmislardir. Bu gereksinim,
ticari aktivitelerle beslenerek yeni kentsel mekanlarin olusmasina olanak saglamistir
(Korkpinar, 2011: 37).
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Aligveris merkezlerinin tarihi, yorumlara gore degisir. Amerikan sehirlerinin bir
modern bulgusu mu yoksa yiizyillardir bir pazar yeri olarak kulanilan yapilar midir?
Eger aligveris merkezlerinin tanimi ticaret yapmak amaciyla kurulmus olan kapali
yapilar ise, bu gesit pazarlar Iran’da Isfahan Kapali Carsi’da goriilebilmektedir. Bu
pazarlar biiyiik bir alan kaplamakta ve milattan sonra 10. Yiizyila dayanmaktadir. Ondan
sonra, diinyanin en biiyiik kapali pazarlarindan biri olan Istanbul’daki Kapalicars1 15.
Yiizyilda insa edilmistir. 4000 magaza ve 58’den fazla sokak i¢ermektedir (Pedersen,
2013: 3).

Daha erken zamanlara baktigimizda, alisveris merkezleri, antik Yunan ve Roma
donemlerinden beri var olmustur. Eski Yunan’da, sehrin aligveris merkezi alan1 “agora”
olarak adlandirilmis ve tiiccarlarin kendi iiriinlerini sergileyebilecegi ve satabilecegi agik
bir alanda kurulmustur. Ik kurulan alisveris merkezi, modern bir alisveris merkezinden
yaklasik 2,000 yi1l énce Roma’da Imparator Trajan tarafindan insa ettirilmistir (Online
Marketing Degree, www.onlinemarketingdegree.net; Erisim Tarihi: 26.01.2016).

Assessors” Handbook’a gore, aligveris merkezleri konsepti II. Diinya Savasi
sonlarinda Kaliforniya kokenlidir. Askeri personelin ve savunma ¢alisanlarinin etkisi ile,
miidahale donemleri boyunca yayillmaya devam eden, hizmet ve mallar icin yiikselen bir
talep baslamistir (1983: 1). Bagka bir versiyona goére Amerika Birlesik Devletleri’nde
aligveris merkezleri (shopping mall)’nin gelisimi 1920’lere rastlanmaktadir. Yine diger
bagka bir rivayete gore aligveris merkezleri ABD’de 1940 yillarinda ortaya ¢ikmis ve
ondan sonra hizla gelisen biiylik perakendeci kurumlarindan biridir (Tek, 1984: 38).

Gittikge gelisen aligveris merkezleri endiistrisi, Uluslararast Aligveris Merkezleri
Dernegi’nin (International Council of Shopping Centres — ICSC) 1957 Amerika’da

kurulmast ile resmi organizasyonuna kavusmustur (Cengiz ve Ozden, 2002: 5).

Avrupa’da, daha dogrusu Ingiltere’nin Oxford sehrinde, Oxford Kapali Pazar1 1
Kasim 1774’te agilmistir. Bu pazar giiniimiizde de etkinligini korumaktadir (Pedersen,
2013: 3).
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1970’11 yillarda shopping mall’larda ihtisaslasmaya gidilmeye baglamistir. Bu
donemin en onemli gelismelerinden biri shopping mall’larin yalniz giysi satan yerler
olmaktan ¢ikip c¢esitli iirlin gruplar1 satan magazalarin yaninda, sinema, yemek ve diger
eglence faaliyetlerini de igeren bir yapida gelismesini siirdiirmiistiir. 1980°1i yillarda
‘shopping mall’ endiistrisi olgunluk donemine erigmistir. Amerikan tarzi aligveris
merkezleri, fabrika satis magazalari ile ucuz ve eski sezon iriinleri satan magazalardan
olusan outlet’lerin eklenmesiyle Avrupa’da da son yillarda gelismeler goriilmeye
baslamistir. Bu merkezlerin kurulmasinda “anchor” denilen biiyiikk isim yapmis ve
miisteri ¢eken hipermarketler ya da magazalara gereksinim duyulmustur. Avrupa’da
kuzey veya giiney iilkelerinde yer alan aligveris merkezlerinde bolgesel farkliliklardan

kaynaklanan degisimler olsa bile anchor mutlaka bulunmaktadir (Cengiz ve Ozden,
2002: 5).

Amerika perakendeciligin besigi olmasina ragmen, bugiin diinyanin en biiyiik
aligveris merkezi Cin’de bulunmaktadir. 659,612 metrekarelik bir alana sahip diinyanin
en biiylik aligveris merkezi olarak New South China Mall, Cin’in Dongguan sehrinde
bulunmaktadir. 2350 magaza iceren bir yapiya sahiptir. NSCM belirli bir siireden sonra
Amsterdam, Kalifornya, Karayipler, Misir, Paris, Roma ve Venedik olmak Uzere yedi
farkli bolgede faaliyet gostermeye baglamistir. Hatta Arc de Triopmhe of Paris ve St.
Mark’s Bell Tower of Venice gibi iinlii turistik yerlerin kopyalarini bulundurur. Fakat
onun diizeni iyi bir genel is planlamasi olarak degerlendirilmemistir. New South China
Mall genel halk i¢in kolay ulasilabilme 6zelligine sahip degildir. Sonug olarak, girisine
yakin birka¢ lokanta zinciri harig, alisveris merkezinin geri kalan alan1 bos kalmistir.
Kiralanabilir alanin  %99’u  kullanilmamaktadir (Therichest.com, Erisim Tarihi:
06.02.2016).

Toplam alan son giincel siniflandirmaya gore dinyada en biyik 10 aligveris

merkezi asagidaki tabloda yer almaktadir.
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Tablo 2.1: Toplam Alana Gore Dinya’da En Biiyiik 10 Ahsveris Merkezleri

No. Ad Ulke Sehir Acildign | Toplam | Magaza
yil alanm® | sayisi
1 New South China cin Dongguan 2005 659,612 2350
Mall
2 | Golden Resoursces cin Beijing 2004 557,419 | 1000+
Mall
3 SM City North Filipinler | Quezon City | 1985 482,878 | 1000+
EDSA
4 Isfahan City Iran Isfahan 2012 470,000 750+
Center
5 Utama Malezya Damansara 1995 465,000 700+
6 Persian Gulf Iran Shiraz 2012 450,000 | 2500+
Complex
7 Central World Tayland Bangkok 1990 429,500 495+
8 Mid Valley Malezya Kuala 1999 420,000 430+
Megamall Lumpur
9 Istanbul Cevahir Tarkiye Istanbul 2005 420,000 343+
Mall
10 Sunway Pyramid Malezya | SubangJaya | 1997 396,000 800+

Kaynakca: Top 101 News, The Richest (Not: Linkleri i¢in kaynakca bolumi,
sayfa 147 ve 148’e bakiniz, Erisim Tarihi 21.01.2017)

ABD’de en biiyiik siiper bolgesel aligveris merkezi Minesota’da Minneapolis’e
yakin “Mall of America”dir. Bu aligveris merkezleri tiim zamanlar i¢in ve tiim
Amerikalilar1 ¢ekmek amaciyla tasarlanmistir. Bu yiizden adi “Mall of America”dir.
Briit kiralanabilir alan1 4,2 milyon square feet (yaklasik 390,180 metrekare) ve bunun
2,5 milyon sq. ft. perakende i¢in ayrilmistir (Aydin, 2013: 146). Wikipedia’'nin
siralamasina gore (Asil Kaynak: Fich, 2012, kaynakc¢a boliimiine bakiniz) Mall of

America 27. siraya gelmektedir.
2.3. Alisveris Merkezlerinin Cesitleri

Bugun, aligveris merkezleri esas seklinden iyice uzaklasmistir. Gelistiriciler

sosyal hizmete ¢ok fazla ilgi gostermeden perakendeciler i¢in daha blylk kazanglar elde
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etmeleri amaciyla acil ihtiyaclar1 temin eden aligveris merkezleri gelistirmislerdir

(Pedersen, 2013: 3). Bu degisiklikler nedeniyle, ¢esitli alisveris merkezleri ortaya

cikmigtir. Uluslararast Aligveris Merkezleri Dernegi sekiz temel aligveris merkezi tipi

belirlemis olup, asagidaki Tablo 2.2’de gosterilmektedir (Aydin, 2013):

Tablo 2.2: Ahsveris Merkezleri Cesitleri

Tipi Konsept Ana Ana Ana Magaza Tipleri Ticari
Magaza | Maga Alan*
Dabhil Sq. za
Ft.>* Sayisi
Strip Centers (A¢ik Carsilar)
Yerel Uygunluk 30,000- 1 veya | Supermarket 3
Ahsveris 150,000 daha mil**
Merkezleri fazla *
Yoresel Genel Uriin | 100,000- | 2 veya | Indirimli departmanli 3-7
Alsveris Perakendecisi, 350,000 daha magaza, stipermarket, mil
Merkezleri | Uygunluk fazla eczane, yap1 market, biyiik
Ozellikli indirimli giyim
Gug Kategori hakim | 250,000- | 3 veya | Kategori magazalar, yap1 5-10
Merkezleri | ana magaza, ¢ok | 600,000 daha market, indirimli mil
az kiraci fazla departmanli magaza,
toptanci kuliibii, markali
uranler icin indirimli
magaza
Kath Carsilar (Shopping Mall)
Bolgesel Genel uriin | 400,000- | 2 veya | Tam ¢esit departmanl 5-15
Alsveris magazalari, 800,000 daha magaza, orta biiytiikliikte mil
Merkezleri | moda fazla departmanli magaza, toptan
magazalari satiglar, indirimli
departmanli magaza, moda
giyim magazasi
Stper Daha c¢ok c¢esit | 800,000 3 veya | Tam gesit departmanli 5-25
Bolgesel ve asortiye daha magaza, orta boy mil
Alsveris sahiptirler fazla departmanli magaza, toptan
Merkezleri satig, moda giyim magaza
Moda/ Cok yuksek | 80,000- Veri Moda 5-15
Ozellikli moda odakl 250,000 yok mil
Outlet Imalatcilarin 50,000- Veri Imalatcilarin  fabrika cikis | 25-75
fabrika ¢ikis | 400,000 yok magazalari mil
magazalari
Konulu/ Bos zaman | 80,000- Veri Restoran, Eglence Veri
festival etkinligi, turist | 250,000 yok yok
odakl1
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Asil Kaynak: ICSC Shopping Center Definitions, International Council of
Shopping Centers, 1999; *Merkezin satiglarinin %60-80’1i bu alandan saglanir. **Bir

foot kare: 0929 m?2. ***Bir kara mili: 1609 metre.

2.3.1. Ac¢ik Carsilar (Strip Centers)

Bir agik carst genellikle magazanin Oniinde otopark olanagi saglayan ve
perakende miilkii olarak yonetilen magazalarin bir zinciri veya hizmet outlet’leridir. Bir
acik carsi’da magazalar1 baglayan kapali yiirliylis yollar1 bulunmaz. Bir acik ¢arsi diiz
bir ¢izgi seklinde insa edilmekte ya da “L” veya “U” seklinde de olabilmektedir (ICSC,
1999).

Acik carsilarin li¢ farklh tipi vardir: yerel aligveris merkezleri (neighborhood
center), yoresel organize aligveris merkezleri (the community center), gii¢/gekim
merkezleri (power center). Acik carsilar, miisterilerine uygun yerler, kolay park
edebilme ve perakendeciler igin goreceli olarak diisiik kiralar onermeleri nedeniyle

ABD’de basarili olmuslardir (Aydin, 2013: 143).

2.3.1.a. Yerel Alsveris Merkezleri (Neighborhood Centers): Bu aligveris
merkezi, yakin ¢evrede oturan miisterilerin giinliik ihtiyaclarin1 karsilamak ve kolay
aligveris ortami1 saglamak amaciyla tasarlanmistir. Bir yerel (mahalle) aligveris merkezi,
genellikle kapali gecitleri veya aligveris merkezi alan1 olmayan diiz bir ¢izgi seklindedir
(Mall Architecture, 31.01.2016). Bu aligveris merkezlerinin yaklagik yarisinda ana
magaza (anchore store) olarak bir siipermarket bulunur. Bu arada magazalarin iigte
birinde ana magaza “drugstore”lardir (Aydin, 2013: 143; ICSC, 1999). Drugstore, saglik

ve bakim iiriinlerine odaklanan bir 6zel magaza tiiriidiir (Arslan, 2004: 58).

Yerel aligveris merkezi 15 dakikalik araba kullanim zamam ile (daha ¢ok 10
dakikadan az) yasayan, 3000 den 50,000’e¢ kadar niifusun ihtiyaglarimi karsilar.
Kiralanabilir alan i¢indeki pay1 ortalama 5.000 metrekaredir ve bu alan 3.000 ile 10.000
metrekare arasinda degisebilmektedir. Bu merkezlerin kiralanabilir briit alaninin her 93

metrekaresi (1,000 square feet) i¢in bes arabalik otopark yeri, kabaca daha genis
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aligveris merkezlerinden daha diisiik, her bir ziyarette miisteriler cok zaman harcamadigi

gibi ve ara¢ devir hiz1 yiiksektir (Mucan, 2009: 19).

2.3.1.b. Yoresel Organize Ahsveris Merkezleri (Community Centers):
Yoresel organize alisveris merkezleri (veya toplum aligveris merkezleri) yerel alisveris
merkezlerinden daha blylk ve daha genis bir iriin yelpazesi sunmaktadir (Mall
Architecture, Erigsim Tarihi: 31.01.2016).

Bir yoresel organize aligveris merkezi, yerel aligveris merkezinden daha fazla
giyim triinleri ¢esidi ve diger alkolsiiz icecekleri satar. Yaygin bir bigimde ana magaza
olarak slipermarket, eczane ve indirimli departmanli magazalar vardir. Yoresel organize
aligveris merkezlerinde bazen; markali tiriinlerin indirimli satildig1 magazalar (off-price
magazalar), ya da giyim, ev gelistirme/mobilya, oyuncak, ayakkabi, evde beslenen
hayvanlar i¢in {iriinler ile elektronik ve spor malzemeleri gibi iiriinlerin satildig1 kategori
oldiiriicti magazalar vardir. Sekiz aligveris merkezi tipi icerisinde; yoresel organize
aligveris merkezleri en fazla perakende formata sahip olanmidir (Aydin, 2013: 143-144;
ICSC, 1999). Aligveris merkezleri genelde diiz bir ¢izgi seklinde insa edilmekte ya da
“L” veya “U” seklindedir olabilmektedir (ICSC, 1999).

2.3.1.c. Glg/Cekim Merkezleri (Power Centers): Indirim magazalari, off-fiyat
magazalari, toptan magazalar1 ya da kategori magazalari igeren bir dizi ana magazalar
(anchore store)’dan olusan alisveris merkezlerinin bu tipi diistik fiyatlarla belirli bir mal
kategorisinde muazzam bir iirlin ¢esidi sunmaktadir (ICSC, 1999). Bu merkezler, ¢ogu
kez bir¢ok bagimsiz ana magazadan ve 6zellikli iirlin satan az sayida kiiciik magazadan

olusur (ICSC, 1999; Aydin, 2013: 144).

Ozellikle ABD'de yaygin olan bu merkezler miisterilere genis alanlarda rahat
aligveris yapabilme, bir {irlinde her markadan ¢esit bulabilme ve uygun fiyat avantajlari
sunmaktadir. Ulasim ve otopark imkénlari1 da son derece yeterli olan bu merkezler bazen
yalnizca biiyiilk magazalara yer vermekte, bazen de kiiciik magazalarla, eglence ve

yiyecek tiniteleri ile biiyiik magazalar1 desteklemektedir (Mucan, 2009: 32).
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2.3.2. Kath Ahsveris Carsilar1 (Shopping Malls)

Trafige kapatilmis birka¢ blokluk bir alan lizerinde kurulmus olan aligveris
merkezleridir. Cogu kez; mall, shopping mall ve shopping plaza kavramlari bu anlamda

birbirinin yerine kullanilmaktadir (Aydin, 2013: 144).

Kath aligveris ¢arsilar1 (shopping malls) bes gruba ayrilir: bolgesel aligveris
merkezleri (regional centers), siiper bolgesel aligveris merkezleri (superrregional),
moda/6zellikli merkezler (fashion/specialty centers), fabrika ¢ikis magazasi (outlet) ve

konulu/festival (theme/festival) aligveris merkezleri (Aydin, 2013: 145).

2.3.2.a. Bolgesel Alisveris Merkezleri (Regional Centers): Iki sehrin ortasinda
kurulan bu merkezler, miisterilerine; uygunluk magazalarindan, aligveris merkezlerinde
yiiksek derecede uzmanlagmis iriinler satan magazalara kadar, perakende magazalarinin

genis bir dizisini sunmaktadir (Aydin, 2013: 145).

Bu tarz merkezler miisterilerine aligveris mallari, genel ticari mallar, giyim,
mobilya ve ev donanimi gibi ¢ok ¢esitli bir yelpaze sunabilmektedir (DeLisle, 2007: 21).
Tipik bir bolgesel aligveris merkezi, genellikle magazalari icten birbirine baglayan ortak
bir gegit ve dis gevreyi kusatan otopark ile kaplhidir (ICSC, 1999). Bu merkezler aileler
tarafindan otobiis ya da araba ile haftalik olarak siklikla ziyaret edilmektedir (Aydin,
2013: 145).

2.3.2.b. Siiper Bolgesel Ahsveris Merkezleri (Superrregional Centers):
Bolgesel alisveris merkezlerine benzer. Ancak, siiper bolgesel aligveris merkezlerinin
daha biiylik olmalar1 nedeniyle daha fazla sayida ana magazaya ve daha derin iiriin
secimine sahiptirler (Aydin, 2013: 146; ICSC, 1999; Mall Architecture, Erisim Tarihi
31.01.2016).

Bolgesel ve siiper bolgesel aligveris merkezlerinin fonksiyonlar1 aynidir, sadece
dagilimlar1 ve miisteri cekme giigleri farklhidir. Oncelikli olarak sunduklar iiriinler

arasinda, tam derinlikte ve cesitte aligveris irilinleri, karisik esya, ayakkabi, giyim ve
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aksesuar, ev dekorasyonu, hediyelik ve dzel Urinler ve elektronik driinler bulunur. Artan
bir sekilde yiyecek, kisisel hizmetler ve eglencede saglarlar. Miisteriler bazen daha ¢ok
tercth ve farkli magazalarda aligveris etme avantaji i¢in, bolgesel bir aligveris

merkezinden siiper bolgesel bir merkeze gecebilirler (Mucan, 2009: 27-28).

2.3.2.c. Ihtisas Alisveris Merkezleri (Fashion/Specialty Centers): Sinirh
sayida miisteriye yonelik magazalarin bulundugu alisveris merkezidir. Uriinler genellikle
yiiksek kaliteli ve pahalidir (Aydin, 2013: 146).

Bu merkezler ana magazaya (anchore) ihtiya¢ duymazlar. Zaman, zaman gurme
(tatbilir) restorantlar, igki icilen mekanlar ve tiyatrolar bir ana magaza olarak islev
ustlenirler. Bu merkezlerin fiziksel tasarimlar1 ¢ok karmasik olup zengin bir dekor ve
yiiksek kaliteyi &n planda tutar. ihtisas aligveris merkezleri, genellikle yiiksek gelir
seviyesine sahip insanlarin oturdugu bolgelerde turistik ya da bazi merkezi is

bolgelerinde kurulurlar (Aydin, 2013: 146; ICSC, 1999).

Ortalama bir moda merkezi daha geleneksel olan yerel (neighborhood), yoresel
(community) veya bolgesel (regional) merkezlere goére daha kicuk arsa yerlerine
sahiptir. Bir moda merkezi siklikla ek rahatliklar saglar; valet park etme ve reserve park
yeri gibi (Mucan, 2009: 39).

2.3.2.d. Fabrika Satis Magazas1 Merkezleri (Outlet Centers): Fabrika satis
magazasi, tarihsel olarak, lireticinin sahibi oldugu, iiretimin yapildig1 fabrikada bulunan
ve fiyatlarin son derece diisiik tutuldugu satis magazasidir. Glimiimiizde, iistiin deger
bicilen iiriinlerin de dahil oldugu ve ¢ogu zaman birden fazla {ireticinin mallarmni satan

magaza da fabrika satis magazasi olarak tanimlanmaktadir (Aydin, 2013: 147).

Outlet merkezler ek Ozellikleri olmayan depolardan, peyzajli, bahgeli ve yemek
alanlar ile iy1 dizayn edilmis binalara doniismiis, bu da onlar1 daha geleneksel aligveris
merkezlerinden ayirmayi zorlastirmistir. Yeni outlet merkezler, kiralanabilir alanin
yaklasik yiizde 15 yilizde 20°sini kapsayan sinema ve tema (theme) restoranlarini igeren

giiclii bir eglence unsuruna sahiptir. Outlet merkez kiracilart da kredi, soyunma odalari
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ve yliksek kaliteli esya ve aydinlatma ekleyerek sunum kalitelerini yilikseltmeye devam

etmektedir (Mucan, 2009: 36).

2.3.2.e. Konulu/Festival Alsveris Merkezleri (Theme/Festival Centers):
Konulu aligveris merkezi, 6zel bir mimari tasarima sahip olan ve i¢ dekorasyonunda
cogunlukla tarihi bir konunun kullanildig1 aligveris merkezidir. Bu merkezler tipik bir
bicimde bireysel dikkanlarin ve onlarin mimarisi ve sattiklar1 {riin gruplarn ile
biitiinlesmis ortak temay1 kullanirlar. Bu merkezlerin en biiyiik ¢ekiciligi turistler i¢indir

(Aydin, 2013: 148).

Festival merkezleri adindan da anlasilacag: iizere, 6zel bir festival deneyimi
yaratmay1 amagclar. Bu tiir projeler, genellikle genis miktarda 6zellikli restoran ve daha
iyi ve daha olagan dis1 restoran-kafe icerir. Festival merkezlerindeki perakende drunleri
ozellikli kalemler ile harekete ge¢meyi vurgulamaya meyillidir. Glglii bir eglence
temasi ambiyansi, genellikle mevcut resmi olmayan diizenli gosteriler; sokak
pandomimleri, hokkabazlar, dansgilar, gezici miizisyenler ve dige eglendiricilerdir. Son
zamanlara kadar ise olarak cineplex gibi miisteri ¢ekici temel ¢apa (anchor) eglencesi
yoktu. Bu yiizden ¢ogu festival merkezi pazarlarindan dolayr Once bdlgesel olarak
kategorize edilmistir ve daha sonra ¢apa departman magazasi bulundurmasindan dolay1

festival merkezi olmuslardir (Mucan, 2009: 40).
2.4. Kosova’da Ahsveris Merkezleri

1999°da Kosova savast biiyiik bir ekonomik hasarina ugratmistir. Savasin akibeti
halen mevcut olmakla birlikte fabrikalarin kapatilmasi ve sokiilmesi sonrasinda
ekonomik durumunun iyilesmemesine neden olmaktadir. Lakin perakende sektorii
tilketicilerin ihtiyaclar1 ve taleplerinin bir sonucu olarak hemen toparlanmaya
baslamistir. Savastan birka¢ yil sonra da Kosova’da alisveris merkezleri ortaya ¢ikmaya
baslamistir. Aligveris merkezlerinden 6nce marketler ve bakkallar tiketicilerin genel

ihtiyaclarin1 karsilamaktadir. Savastan sonra aligveris merkezlerinin ortaya ¢ikmasiyla
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marketlerin ve bakallarin rolii azalip tiiketiciler aligveris merkezlerinden ihtiyag ve

isteklerini memnun etmeye baslamislardir.

Kosova’da en biiyiik aligveris merkezi 42,000 metrekarelik bir alana sahip
Yakova sehrinde ‘Nertili’dir. Bu aligveris merkezi bowling, buz pateni, fitness, tiyatro
ve sinema 6D kadar 100 magazadan fazla icermektedir (http://zeri.info/ekonomia/
4256/nertili-aty-ku-blihet-shqip/; Erisim Tarihi: 25.01.2017).

Sekil 2.1: Nertili Ahsveris Merkezi

Kaynak: http://www.skyscrapercity.com/showthread.php?t=1805861 (Erisim Tarihi:
25.01.2017)

Kosova’nin baskenti Pristine’de iki bilyiik alisveris merkezi bulunmaktadir. ilk
32,000 metrekarelik alana sahip Grand Store ve ikinci 30,000 metrekarelik sahip Albi
Mall’dir.

Grand Store Pristine’nin merkezine 3 km mesafede yer almakta ve iilkenin en
inlii aliveris merkezi olarak bilinmektedir. Merkezin en giiclii noktalar sunlardir: marka
cesitliligi, 6zel markalarin satis1 ve sunumu i¢in genis alan, eglence alanlari, fitnes vb.

Bu aligveris merkezinde siipermarket, banka, optik, kuyumcu, ev tekstili, elektronik,
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moda, giizellik salonlari, kozmetik gibi magaza tiirleri vardir (www.grandstore-Ks.net,

Erisim Tarihi 06.02.2016).

Sekil 2.2: Grand Store’nin Di1s Goriiniisii

Kaynak: http://wikimapia.org/18851015/Grand-Store#/photo/1522814 (Erisim Tarihi:
03.08.2016)

30,300 metrekarelik alana sahip Pristine’nin eteklerinde yer alan Albi Mall,
2006°da ise baglamistir. Albi Mall miisterilerin tiim kategorileri i¢in genis bir {iriin ve
hizmet cesitliligi sunmaktadir. Hipermarket, tekstil magazalari, restoranlar, fast-food,
kafeler, bowling, kozmetik magazalari, ziiccaciye, kuyumcu, eczane, ¢ocuk oyun
alanlar1 gibi yerler bulunmaktadir. Albi Mall, Grand Store’den sadece ii¢ dakika
uzakliktadir (www.albigroup.com, Erisim Tarihi 06.02.2016).

Bu aligveris merkezlerinin disinda, Kosova’da ayni zamanda diger aligveris
merkezleri vardir. Bu aligveris merkezlerinde siipermarket ana magaza olmakla birlikte
birka¢ diger kiiclik magaza da bulunmaktadir. Literatiirde bunlar agik carsilar (strip

center) olarak taninmaktadir.

38



Sekil 2.3: Albi Mall’in I¢ Goriiniisii

Kaynak: http://facebook.com/AlbiMall/ (Erisim tarihi: 21.01.2017)

Bu aligveris merkezleri Nertil, Grand Store ve Albi Mall’a gore daha fazla sayida
bulunmakta ve Kosova’nin hemen hemen her sehrinde mevcuttur. Park alani olanagi
saglayan bu tiir aligveris merkezleri 10-20 magazaya kadar bulundurup Kosova’nin gibi
kii¢iik sehirleri i¢in ¢ok uygundur. ETC, Viva Fresh Store, Minimax, Abi Center, Emona
City gibi aligveris merkezleri, Kosovali tiiketicilerinin hayatina 6nemli bir role

sahiptirler. Sirayla Kosova’da en 6nemli alisveris merkezlerin goriintiileri verilmistir.

Sekil 2.4: Pristine’de Minimax Shopping Center

Kaynak: http://www.huti.eu/biznese/minimax-shopping-center/ (Erisim Tarihi:
21.01.2017)
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Sekil 2.5: Gilan’da Viva Fresh Store

Kaynak: http://www.acn-ks.com/project.html (Erisim Tarihi: 03.08.2016)

Sekil 2.6: Prizren’de Abi Center

"
s
ert |

By

Kaynak: http://www.acn-ks.com/project.html (Erisim tarihi: 22.01.2017)
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2.5. Alhsveris Merkezlerinde Tiiketici Ziyaretini Etkileyen

Unsurlar

Aligveris merkezleri erken zamanlarda ortaya ¢ikmis olmasina ragmen, bazi
Ulkelerde zamanla gelismis olup bazi diger Ulkelerde daha ge¢ gelismeye baslamistir.
Fakat onlarin iyilestirmesi ve gelistirmesi halen devam etmektedir. Bu siirecte aligveris
merkezlerinin miisterileri de degisime ugramaktadir. Miisterilerin istek ve talepleri
zaman i¢inde degismis, gelismis ve farklilasmistir. Aligveris merkezleri ve miisteri

aragtirmalar1 yillar boyunca bu farkliliklara isaret etmektedir.

Aligveris merkezleri ziyaretini etkileyen nedenler hakkinda zengin bir literatiir
mevcut olmasina ragmen, alisveris merkezlerinin gelisimi ve tiiketicilerin yasam tarzi
degisikligi devam ettigi i¢in bu konulardaki arastirmalarin da siirlidiiriilmesinde fayda
vardir. Bununla beraber tiiketim aligkanliklar1 degistigi i¢in bu degisimlerin yansitilmasi

amaciyla siirekli aragtirma gerektirmektedir.

Tuketicilerin aligveris merkezleri ziyaretlerinin  bir¢ok nedenleri vardir.
Tuketiciler, genis iiriin yelpazesi, tek bir yerde aligveris, daha fazla marka segimi, fazla
secenek olanagi ve iyi otopark tesisi saglandigi icin organize edilmis perakende

magazalarini tercih etmektedirler (Amit ve Kameshvari, 2012: 469).

Gunimdaz tuketicileri aligveriste sadece tiriine ulagsmak ve triinden bekledigi
fizyolojik tatmini saglamakla yetinmemektedir. Aligveris siirecini en olumlu sekilde
gegirme ve sorunsuz bir yasami arzulamaktadirlar. Gunimuzde perakende hizmet veren
magazalarin basaris1 da tiiketiciyi daha iyi anlama ve tiiketici beklentilerine cevap

verebilme oranina gore degisiklik gostermektedir (Koksal ve Emirza, 2011: 85).

Boylece, tuketici davraniglarinin anlagilmasi perakendecilerin basarist  igin
onemli bir anahtardir. Pazarlamacilar, miisterileri daha iyi anlamaya yardim edecek

‘miisterilerin tiikketim davramiglarini® ¢6zimlemek zorundadir. ‘Tiiketici satin alma
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davranig’ perakendeciler tarafindan benimsenen stratejileri etkileyen miihim bir

faktordlr (Sangvikar ve Katole, 2012: 45).

Peki, AVM’lerin tiiketicilere sundugu ozellikler nelerdir? Neden insanlar bu
kadar fazla AVM’lere gidip ¢ok vakit harcamaktadir? Zira AVM’ler insanlarin ¢ekecegi

ve vakit harcatacagi bir siirii nitelikler ve avantajlar sunmaktadir.
2.5.1. AVM’lerin Nitelikleri ve Sundugu Avantajlar

Aligveris merkezleri, (alisverig disinda) sosyallesme ve eglence i¢in 6nemli bir
yer haline gelmekte ve miisteriler aligveris merkezlerinden daha yiksek beklentiler
olusturmaktadir. Onlar aligveris merkezlerini yemek, film izlemek, takilmak,
arkadaslariyla bulusmak gibi ¢esitli amaglar icin degerlendirmektedir. Aligveris
merkezleri yoneticilerinin triinlerini satmak i¢in kurulmus bir yerden daha fazlasi
olduklarinin farkina varmalari gerekmektedir. Alisveris merkezlerini, tuketicileri
cezbetmek i¢in cekici iiriin yelpazesi ile enerjik ve canli magazalar, modern eglence
ortamlar, daha gelismis tesisler ve atmosfer sunacak sekilde doniistiirmek zorundadirlar

(Tiwari ve Abraham, 2010: 12).

Gunlmuizde birgoklar i¢cin AVM’den aligveris yapmak ve AVM’de bulunmak,
AVM’de bulusmak, AVM’de yemek ve is goriismeleri organize etmek, eglenmek,
gezmek, etkinlik izlemek artik bir prestij unsuru olarak algilanmaktadir. Hem orada
magaza, shop ya da kiosk agan markalar ve zincir magazalar i¢in, hem de AVM’yi
ziyaret eden miisteri ve miisteri gruplar igin (Yildiz, Perakendevitrini.com, Erigim
Tarihi: 24.04.2016):

» AVM’lerde eglenmek i¢in her sey vardir.

» AVM’lerde iyi, kaliteli ve hos bir zaman gecirmek her zaman miimkiinddir.

» AVM’lerde ihtiya¢ duyulan tiim insansi ihtiyaglari bir arada bulmak ve kit
olan zamani en verimli sekilde kullanmak da miimkiind{r.

» AVM’lerde magaza ¢esitlerinin de o6zel olarak dikkatli bir sekilde

planlanmas1 gerekmektedir.
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Hu ve Jasper’in aligveris merkezleri ile ilgili tiiketicilerle yaptiklar1 ¢alismada,
katilimcilardan aligveris merkezleri izlenimlerini ifade etmeleri istenmistir. Katilimcilara
gore aligveris merkezleri evvela biitiin magazalar1 bir ¢at1 altinda getirdigi i¢in avantaj
saglamaktadir. Sadece magazalar arasinda gecis yaparken miisterilerine zaman
kazandirdigi i¢in degil, ayn1 zamanda saglik sorunlar1 yasayan yasl tlketiciler igin de
ciddi bir endise olan uzun mesafeler yirime sorununu da azaltmaktadir. Miisteriler
yemek yemek ve cesitli magazalardan alisveris yapma olanaklariyla beraber, aligveris
yaparken haz almalarini saglayan aligveris merkezlerini ve ortamlarin1 sevmektedirler

(2007: 25).

Bir aligveris merkezi se¢iminde, iiriin ¢esitliligi ve aligveris imkaninin en 6nemli
niteliklerden olmasinin yani sira; tiiketicilerin aligveris merkezi hizmetini, havasini,
indirimlerini ve fiyatlarini, triin kalitesini ve tamtimlarimi begendikleri, Goel ve
Dewan’in ¢alismasinda ortaya konulmustur (2011: 47). Pandey ve Verma da, Uriin ve
fiyat cesitliliginin tliketici satin alma davranigini etkileyen en onemli iki faktoriin
oldugunu kanitlamaktadir (2015: 56). Ciinkii aligveris merkezleri cesitli magazalar ve
restoranlar agisinda fiyat ve alternatif olarak ¢ok secenek sunmaktadir (Hu ve Jasper,
2007).

Benzer sonuclara Kumar ve Thakur kendi calismalarinda da rastlamislardir.
Bunlara gére AVM’ler; kaliteli, markali ve gesitli tirtinler ile beraber alternatiflerini de
kolaylikla bulunabilmesine imkan saglamaktadir. Bu faktorler arasinda ¢ocuklu ailelerin
tercih sebeplerinden birisinin de sagladiklart guvenli aligveris ortam oldugunu
gostermistir (2014: 124-125). Ayrica da Kaur, aligveris merkezlerinin evlerine yakinlig,
dizen ve magaza cesitliligini sevdikleri i¢in insanlarin aligveris merkezlerini ziyaret

ettiklerini ortaya koymustur (2013: 32).

Cok sayida olan magazalarin cesitliligi, tiiketicilerin bir aligveris merkezini
ziyaret etmek yoluyla rasyonel bir takim faydalar elde etmelerini saglayabilmektedir
(Sing ve Prashar, 2014: 224) ve aynm1 zamanda daha fazla vakit gecirmelerine neden
olmaktadir (Wakefield ve Baker, 1998: 532). Yiyecek ve eglence alternatiflerin,
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tiketicilerin aligveris merkezinde daha fazla zaman gecirmeleri konusunda katkida
bulunmakta ve istedikleri zamanda da ara vermelerini saglayan bir firsat sunmaktadir.
Eger bu segenekler (ki yOresel organize aligveris merkezleri i¢in s6z konusu olabilir)
aligveris merkezinde olmasa, miisteriler aligveris merkezlerini ziyaret etmeyi
birakabimekte ya da ihtiyaglari ig¢in disar1 ¢ikip aligverislerini tamamlamak igin geri
donmeyebilmektedir (Wakefield ve Baker, 1998: 532).

Rajagopal, aligveris merkezlerinde tiiketicilerin yasam tarzlarina gore her ¢esitli
magazanin bulunmasi gerektigini ileri sirmektedir. Bir alisveris merkezinde, kategorik
olarak planlanmis magazalarin cesitliligi farklilik ve uyarilma saglamali ve aligveris
merkezini gezdirip alisveris yapmay1 tesvik etmelidir. Bu nedenle, aligveris merkezleri
yoneticileri, farkli tliketici segmentlerinin ihtiyaglarin1 karsilamak igin tiiketicilerin
sosyo-demografik faktorleri agisindan perakende firmalarina yeterince yer vermelidir.
Farkli hedef gruplarina sahip ¢esitli magazalarin uygun bir karmasi, tuketicileri
AVM’lere ¢cekmekte ve ¢esitli magazalar, bir aligveris merkezinde herhangi bir menfaat
catismast olmadan huzur i¢inde bir arada yasayabilmektedir. Gelecegin aligveris
merkezlerini, basarili konumlandirabilmek igin sistemdeki tiim bilesenlerin

gelistirilmesine elverisli bir ortam sunmak gerekmektedir (Rajagopal, 2009: 15).

Algahtani’nin arastirma sonuglari, bir aligveris merkezine gitmenin asil amacinin
aligveris yapip satin almak oldugunu, fakat akabinde eglence ve zevk alma alanlarinin,
son olarak da orada bulunan yiyecek ve igecek ¢esitliliginin degerlendiriligini tespit
etmektedir (2012: 6). Buradan hareketle, aligveris merkezleri; genis bir iiriin ¢esitliligine
sahip olmasi, tiim segenekleri bir arada sunmasi, giivenli olmas1 ve asir1 soguk ya da
sicak gibi hava kosullarindan etkilenmeden tiiketicilere rahat¢a aligveris yapma imkani

sunmasi yoniiyle begenilmektedir (Koksal ve Aydin, 2015: 244).

Jin ve Kim, Koreli tiketicilerin perakende magazalarina sosyallesmek, oyalamak
ve faydacilik i¢in gittiklerini bulmuslardir. Sosyallesme, beraber bir araya gelme sevgisi;
oyalamak, bos zaman1 harcamak i¢in bir eglenme faaliyeti ve faydacilik, aligverisin esas

amaciyla ilgili olan {irlinleri satin almadan kaynaklanmaktadir (2003: 406).
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Ali, yapmis oldugu calismada aligveris merkezlerinin katilimcilarinin ifade ettigi

avantajlar1 aragtirmig ve bu avantajlari on faktor altinda agiklamistir. Ali’nin ¢alismasina

gore, tiketicilerin alisveris merkezlerinden alisveris yapma nedenleri asagidaki gibi
Ozetlenebilmektedir (2015: 5231):

1.

10.

Moda 6geleri igeren her sey bir ¢at1 altindadir. Insanlar aksesuarlardan kiigiik
ignelere, modern cihazlardan bulasiklara kadar g¢esitli Ogeler satin
alabilmektedirler.

Kredi kart1 ve banka kart1 gibi modern iglem sistemleri mevcuttur.

2-3 km’ye kadar evde teslim olanagi bulunmaktadir.

Insanlar telefon iizerine bilgi alip siparis verebilmekte ve kredi/banka kartlar:
ile 6deme yapabilmektedirler.

Ozellikle bayanlar, geleneksel perakende magazalarma gore kendilerini
aligveris merkezlerinde daha giivende hissetmektedirler.

Insanlar perakende magazalarindaki gibi iiriinleri gérmek ve denemek icin
personelden izin alma ve ricada bulunma gibi fiilleri yapmak zorunda
degillerdir. Urlinler yeterince iyi gosterilip fiyatlarin da {izerinde agik olmasi
sebebiyle, miisteriler iiriinlerin kendileri segmekte 6zgurdurler.

Bazi aligveris merkezlerinde surekli miisteriler igin belli zamanlarda gesitli
ogeler i¢in 6zel teklifler mevcuttur.

Kiguk ve blyuk ailelerde, aligveristen kadmlar sorumlu oldugundan dolayi,
kadinlar mallar1 bol ve ¢esitli olan yerleri tercih etmektedirler.

Aligveris merkezlerinin kuruldugu bolgelerde, kurulmadan 6nce, geceleri
dolasma korkusu vardi. Simdi, orada gece yarsina kadar kalabalik
topluluklar rahatca gezebilmektedirler. Bu da korku seviyesinin diistiiglinii
gostermektedir.

Taze trilinler ve konfor, tarz, uygunluk ve eglenmek tiim bu faydalar

aligveris merkezlerinde aligveris deneyimle ilgilidir.
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Giivenilir ortamlari, hafta sonlar1 ve tatil giinlerinde acik olmalari, kaliteli hizmet
verilmesi, uzun vakit ge¢irme imkanlarinin olmasi, aranilan seylerin toplu halde
bulunmasi sonucunda zamandan ve mekandan tasarruf saglamalari, genis otoparklarin
bulunmasi, aligveris ve eglence imkanlari, genclerin bulusma mekanlar1 olmalar1 ve
ailelerin aligverislerini eglence ve sosyal amagli yapabilme olanaklarinin bulunmasi

aligveris merkezlerinin baslica avantajlaridir (Kili¢ ve Tungel, 2010: 145).

Aligveris merkezlerine gitmenin en 6nemli sebeplerinden birisi de; alisveris
merkezlerinin 6denen paranin karsiligmi vermesidir. Aligveris merkezlerinde g¢ogu
triinler kendi perakende magazasi sayesinde, iretici tarafindan dogrudan tiiketicilere
satilmakta; dolayisiyla araciya 6denen maliyetler kaldirilip miisteri sadakatini saglamak
icin indirimler ve disiik fiyatlar yoluyla alisveris merkezleri, tiiketicilerine kazangh
aligveris saglamaktadir (Sharma, 2012: 278). Tiiketiciler aligveris sirasinda toplam fatura
tizerinde elde ettigi tasarrufa bakmaktadirlar. Onlar bu kazanclar1 elde edebilmek igin
indirimler ve 6zel teklifler hakkinda 6nceden bilgi sahibi olmak istemektedirler (Goel ve
Dewan, 2011: 47). Alisveris merkezleri, fiyat bazli promosyonlara da énem vermelidir.
Gunkd bu promosyonlar, miisterileri alisveris merkezlerine ¢ekip harcamalarini

artirmada 6nemli faktorlerdendirler (Parsons, 2003: 76).

Aligveris merkezlerine giden tiiketicilerin, aligveris merkezlerini tercih
etmelerine 1iligkin tutumlarinin olugmasinda aligveris merkezlerinin uyguladigi
promosyon ve 6zel indirim uygulamalari, fiyat etiketleri ile yazar kasa fislerinin birbirini
tutmasi, tutundurma aktivitelerinin ydnlendirici oldugu sdylenebilir (Cengiz ve Ozden,
2002: 11). Uriinlerin fiyat: ve mevcut olmasi, tiiketicilerin satin alma davranismni olumlu
yonde etkilemektedirler (Sangkivar ve Katole, 2012: 44).

D. ve J. Dubihlela, tiiketicilerin bir alisveris merkezini segerken benzer sekilde
davrandiklarim1 agiklamakta ve miisterilerin triinlerin kalitesi ve bulunabilirligi;
atmosfer, aligsveris merkezinin i¢ tasariminin giizel olmasi; erisilebilirlik, evden

mesafesi; eglence, rekreasyon ve yiyecek-igecek hizmetlerinin cesitliligi ve uygunluk,
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aligveris merkezi iginde navigasyon kolayligi gibi faktorlerden etkilendiklerini
bulmuslardir (2014: 685).

Cakmak da, ziyaretgilerin alisveris merkezlerini tercih etme nedenlerini 6lgmeye
calisip su sonuglara varmustir: ziyaretciler, alisveris merkezlerinde en ¢ok kafe-restoran,
gida ve dig giyim magazalarim ziyaret etmektedir. Ziyaretcilerin aligveris
merkezlerinden memnuniyet diizeylerinin yiiksek oldugunu soylenebilir. Ozellikle hafta
sonlart ve tatil giinlerinde, insanlarin aligveris merkezlerine yoneldikleri ve bos
vakitlerini aligveris merkezlerinde gecirdikleri ifade edilebilir. Ziyaret¢ilerin aligveris
merkezini tercihlerini etkileyen kriterler; sehir merkezine yakinlik, temiz ve diizenlilik,
kolay ulasilabilirlik, giivenlik, kaliteli tirtin satis1, ferah ve kolay gezilebilirlik, kafe ve
restoranlarin  bulunmasi ve yiiriiyen merdivenler olarak siralanmistir. Ziyaretgiler

aligveris merkezlerine kolay ulasmak ve mekan igerisinde de rahat etmek istemektedirler

(2012: 212).

Cakmak’m outlet aligveris merkezleri ile ilgili algilamalar1 ©6lgen bir
calismasinda, cevaplayicilarin outlet aligveris merkezlerinin aile ile birlikte, cogunlukla
hafta sonu ve uzun vakit gecirilen yerler olduguna katilmakla birlikte iiriin ¢esitliligi,
kaliteli Grlnler, gocuklar oyun i¢in alanlar1 vs., diger olanaklar1 sagladigi icin tercih
ettiklerini bulmustur (2012: 29).

Tiirkiye’de aligveris pazar arastirma sirketi Dorinsight’mn 10.573 kisinin
katilmiyla gerceklestirdigi “AVM Arastirmasi” raporuna gore tiiketiciler, gidecekleri
AVM’leri magaza c¢esitliligine ve ikamet ettikleri bolgeye olan yakinliklarina gore
secmektedir (Hurriyet, link icin kaynakga boliimiine bakiniz, Erisim Tarihi: 25.11.2015).
Altinay ve Bilgimdz’iin aligveris merkezlerinin tercih edilme nedenleri ve rekreasyonla
iligkisini arastirildigi c¢aligmalarinin sonuglarina gore bireylerin aligveris merkezlerini
tercihlerini etkileyen en temel faktdrler; AVM’lerde tiim iriinlerin bir arada olmasi,
AVM’lerde yeni lriinlerin mevcut olmasi, AVM’lerin ortam kalitesine sahip olmasi,
AVM’lerde kaliteli tiriinleri bulmanin kolay olmasi, kafe ve restoranlarin olmasi, mesai

saatlerinin uygun olmas1 ve sinema salonlarinin olmasi da bulunmustur (2015: 45).
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B. ve C. Dinger, miisterilerin AVM’leri ziyaret etmelerini agiklamada Bloch,
Ridgway ve Dawson’in (1994: 26) AVM’lere gitme Yyedi boyutunu kullanmis ve bu
boyutlar: estetik, kacis, kesif, sosyal, zaman akisi, rol iistlenme ve uygunluk boyutlaridir.
Geng tiiketicilere gore estetik ve kesif boyutu diger boyutlara oranla daha yiiksek
degerler elde edilmistir ve ankete cevap veren kisiler genelde hava kosullarindan
kagmak ve gilinlin monotonlugunu degistirmek i¢in ziyaret etmektedir (2011: 327). Bu
Tiwar ve Abraham’in ¢alismalartyla uyumludur. Aligverisin estetik ve kesfetme
boyutlar1 diger boyutlarla karsilastirildiginda daha fazla tercih sebebi olmaktadir ve
ayrica miisteriler aligveris merkezlerini enerjik ve ¢ekici olan i¢ dizayni nedeniyle tercih
etmektedirler. Aligveris merkezi; saticilarin herkesin ihtiyacina ve istegine gore
urdnlerinin sattigi, misterilerin ise diledigi herseyi satin aldiklar1 ve sosyal olarak

arkadaslarla bulustuklari giizel yerlerdir (2010: 8).

Ancak bu miisterilerin tiim yas gruplari i¢cin dogru olmamaktadir. Tiketicilerin
farkli yas gruplari i¢in aligveris merkezi estetigi farkli anlamlar ¢agristirmaktadir. Yash
tiketiciler kolayliklar ve hizmetlerden etkilenirken, geng tiiketiciler aligveris merkezinin
tasarim ve atmosferinden etkilenmektedir. Yash tiketiciler, asansort, oturma yerleri ve
magazalara kolay erigimi olan aligveris merkezlerini tercih etmektedirler. Onlar otopark
olanag1 ve restoranlardan etkilenmemektedir. Alisveris merkezleri onlara tek bir cati
altinda iriinlerini alma kolaylig1 saglamaktadir. Gen¢ kusak ise havalandirmadan ve
mekansal diizenlemelerden etkilenmektedir. Onlar tasarim, sinema, restoranlar, otopark
tesisleri, 1yi taninan marka magazalari, 6zel magazalar ve oyun alanlar1 bulundugu i¢in

aligveris merkezlerini tercih etmektedirler (Khare, 2011: 114).

Farrag vd., karisik aligveris motiflerine dayali bir aligveris merkezi tipolojisi
gelistirerek tiiketicilerin aligveris merkezlerine nigin gittiklerini tespit etmislerdir. Bu
tipoloji tiiketicilerin faydaci ve haz alma amagh ziyaret ettiklerini belirlemektedir.
Aligveris merkezine giden fayda amach tiiketici; planli, gorev odakli ve rasyonel
aligveris yapan kimsedir. Bu durumda aligveris merkezi ile ilgili faydaci motifler;

pazarlik yapmak, uygunluk ve giivenliktir (2010: 100). Hedonik motifler; iirlinler satin
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aliirken rastlantisal ya da tesadiifi olarak gerceklesen aligveris tecriibesinin potansiyel
eglence ve duygusal degerlerini yansitmaktadir. Aligveris merkezi yoneticileri igin
modernligin artig1, 6zgirlik, 6z kimlik ve eglence konular1 bahsedilmesi gereken
hedonik motiflerdir (2010: 101). Tuketiciler de birden fazla amacla ya da tek bir amacgla
aligveris merkezlerini ziyaret edebilmekte, bununla beraber aligveris merkezlerinin

ortami ve baglami diger gizli motifleri tetiklemektedir (2010: 111).

Lloyd ve digerlerine gore alisveris merkezleri, alisveris maliyetlerini azaltarak
aligveris verimliligi saglamali; ¢lnki bu, miisteri memnuniyetine yol agan hem hedonik
hem faydacilik degeri agisindan 6nemlidir. Lloyd ve arkadaslar1 zamana verilen degerin,
acik farkliliklara ve genelde aligveris deneyiminin degerlendirmesine yol agtigini tespit
etmektedir. Fazla zamani olan tiiketicilerin aligverise daha fazla zaman ayirma imkani
oldugundan dolay1 aligveris merkezinde birkag gorev yerine getirebilirken, az zamani
olanlarin zamanlarindan tasarruf etmek amaciyla ya da angarya olarak gordikleri bu
tarz faaliyetlerden kagimmmakta ve boylece aligveris merkezlerinde daha az zaman
gecirmektedirler (2014: 44).

Ne var ki, caligmalara gore faydaci ve hedonik nedenler iilkeler ve kiiltiirlere
gore degisebilmektedir. Amerikali ve Cinli tliketiciler ile, Li ve arkadaslarinin yaptiklari
caligmalarinda, Cinli tiketicilerin daha ¢ok satin alma ihtiyaglarindan giidiilenirken,
Amerikali tiiketicilerin diger ihtiyaclarindan giidiilendigini saptamislardir. Cinliler,
aligveris merkezlerinde genelde faydaci degerleri ararken, Amerikalilar hem faydaci
hem hedonik degerleri aramaktadirlar. Sonu¢ olarak da ozellikle orta ve iist gelir
grubundan tiiketiciler i¢in keyifli bir aligveris atmosferi degerli olmasina ragmen
genelde Cinliler aligveris merkezinde mevcut olan iriin gesitliligini aramaya
cabalamaktadirlar. Cinliler de Amerikalilar gibi, satin alma esnasinda sunulan
yardimdan ve bilgilendirmeden etkilenmekte, aligveris merkezlerinde ne kadar uzun

kalirlarsa satin alma ihtimalleri de o kadar artmaktadir (2004: 58).

Karim ve arkadaglari, tiiketicilerin demografik ozelliklerine gore aligveris

yonelimlerindeki farkliliklar1 incelemis ve bazi farkliliklar gozlemlemistir. Kadin
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tlketicilerin, erkek tiiketicilere gore daha hedonik oldugunu gozlemlemis, geng
tiikketicilerin orta yaslh tiiketicilere gore aligveris merkezlerine gitme oranlarinin agikga
daha fazla oldugunu ortaya koymustur. Benzer sekilde, bekar tiiketicilere gore evli
tiketicilerin hedonik degeri, anlamli olarak daha disik ¢ikmis ve evli tiiketiciler
arasinda, ¢ocuklar1 olan ciftlere gore ¢ocuklari olamayan giftlerin daha fazla hedonik
degere sahip oldugunu agiklamistir. Tiiketicilerin memnuniyeti aligveris merkezi
acisindan miisteri sadakatinin artisina yol agmakta, alisveris merkezinin itibarini

artirmakta ve yeni miisteriler ¢cekmek i¢in maliyetlerin azalmasina neden olmaktadir

(2012: 218).

Faydact ve hedonist yonlerin yaninda, maddi yon de tiiketicilerin aligveris
merkezindeki aligverisini gudilemektedir. Materyalizm; tiiketicinin malkiyet ve maddi
mallarin elde edilmesindeki 6nemini yansitmaktadir. Materyalistler maddi esyalarin
mutluluga varmak icin bir yol olduguna inanmaktadirlar (Aktarilan Singh, 2015: 59).
Sonuglara gore materyalizm; alisveris merkezinde aligveris niyetinin ana belirleyicisi
olarak ortaya ¢ikmistir. Yiikselen refah, tiikketimde biiytik katki olarak rol oynayan maddi
degerlerin ¢ogalmasina yol agmustir (Singh, 2015: 63).

Bir aligveris merkezinde aligveris, dort temel yasam faktoriiniin sayesinde yasam

doyumuna katkida bulunabilmektedir (EI-Hedhli ve dig., 2013: 857):

(1) tiiketici hayatinda,
(2) sosyal hayatinda,
(3) eglenme hayatinda ve

(4) topluluk hayatinda

Bir aligveris merkezi, yukarida goriildiigli gibi tiiketicinin ihtiyaci olan mal ve
hizmet tasiyan magazalarin {irlin ¢esitliligini sunarak anlamli sekilde tiiketicinin refahina
katkida bulunabilmektedir. Bir aligveris merkezi, tiikketiciye arkadaglar ve akrabalarla
etkilesim i¢inde olma ve sosyallesme imkanlari sunarak anlamli sekilde tiiketicinin

sosyal refahina katkida bulunabilmektedir. Bir aligveris merkezi eglence mekéanlar
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saglayarak tiiketicinin eglenme refahina katkida bulunabilmektedir. Bir¢ok alisveris
merkezleri kapali ve acik eglence programlart yiiriitmektedir. Kapali eglence alanlari
aligveris merkezinde ve iginde bulunan magazalarda dolagsma seklinde olabilmektedir.
Acik eglence alanlari, 6rnegin, tiiketicinin aligveris merkezi i¢cinde bir sinemaya veya bir
atari salonuna gitmeleri ile ortaya c¢ikmaktadir. Son olarak, bir aligveris merkezi,
insanlar1 tanidig1 insanlarla bir araya getirmek, sosyallestirmek ve topluluk hissini
yasattirmak i¢in bir bulusma yeri saglayarak tiiketicinin sosyal refahina katkida
bulunabilmektedir. Tiiketicinin giinliik, sosyal, eglence ve toplu hayat alanlarinda
refahini arttirmasi genel yasam memnuniyetinin artmasina neden olmaktadir (EI-Hedhli

ve dig., 2013: 857).

Koksal ve Emirza, AVM’lerde faaliyet gOsteren magazalarin ve cadde
magazalarinin kurulus yeri tercihleri konusunda bir karsilastirma yapmaktadirlar ve buna

gére AVM ve cadde magazalarinin iistlinliiklerini su sekilde siralanmistir (2011: 82):

- Otopark imkénlarinin genisligi,

- Cocuk oyun alanlarinin bulunmasi,

- Sosyal aktivitelerin zenginligi,

- Guvenlik hizmetleri,

- Magaza igerisinin ¢ok soguk ya da sicak olmamasi,

- Magazalarin temizligi,

- Planlanmamuis aligveris yapma ihtimalinin yiiksekligi,

- Daha giivenilir isletme olarak algilanmasi.

Swamynathan ve dig., aliveris merkezi tercihini etkileyen dort 6nemli faktor
belirlemektedir. Bu faktorler, yasam-tarzi, bilgi-eglence, miisteri devamliligi ve
perakende atmosferi olarak adlandirmislardir. Yasam tarzi altinda statii sembolii, moda
ve kalite degiskenleri bulunmaktadir. ikinci bilesen bilgi-eglence “window shopping”,
takilma ve harcama aligkanligini igcermektedir. Miisteri devamliligir faktorii; satis
personelinin misafirperverligi ve gilivenlik sistemini igermektedir. Dordiincti faktor

perakende atmosferi ise otopark, asansorler, tek bir durak ve alisveris merkezinin
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temizligi gibi katma degerli konforlar1 gruplamaktadir (2013: 35-36). Sonug olarak,
aligveris merkezlerinin “tek bir durak noktasi” ve takilma yeri olmalarindan dolay1
tiketiciler tarafindan biiyiik coskuyla ziyaret edilmektedir. Alisveris merkezi kiiltiirii
bliyiik ol¢iide insanlar1 gekmekte ve sikg¢a ziyaret etmelerini cezbetmektedir. Bu nedenle,
miisteriler arasindaki gegismeler ve onlarin aligveris merkezi tercihlerindeki degisim bir

bagimlilik gibi yayilmaktadir (2013: 37).

Abrudan ve Dabija, alisveris merkezlerinin ne gibi faktorler dogrultusunda
degerlendirildiklerini ve bireylerin memnuniyet duzeyleri Uzerine hissedilen etkisini
arastirmak i¢in Romen aligveris merkezi ziyaretcileri ile bir ampirik aragtirma yapmustir.
Aligveris merkezleri ile ilgili memnuniyet; restoranlardan memnuniyet, giyim ve
ayakkab1 magazalari, satin alinan {irlinler ve aligveris merkezini ziyaret etmek igin
keyifli bulup bulmadiklar1 ve biitiin olarak bu dort belirleyici degiskenin sonucunu ifade
eder. Tiiketici memnuniyetini 6l¢cen dort degisken ile faktor analizi yapildiktan sonra, iki
farkli boyut ortaya konmustur: birinci olarak giyim ve ayakkabi magazalar1 ve
restoranlar tarafindan verilen genel memnuniyet ve ikinci olarak da aligveris merkezinin
i¢ tasarimi ve lrlin alimindan kaynaklanan memnuniyet (2014: 1248). Alisveris
merkezlerinin bilesenlerinin degerlendirilmesinde, magazalar tarafindan saglanan
memnuniyet agisindan magazalarin ve Uriinlerin ¢esitliligi ve derinligi, tirlinlerin siklig
ve kalitesi en biiyiik etkiye sahiptir. Genel memnuniyet, aligveris merkezinin merkez
cevresinin temizligini ve dizaynini ifade eden i¢ tasarim ve dekorasyondan ve ardindan,
iletisim eylemleri, reklam ve dogrudan pazarlamadan etkilenmektedir. Reklam ve
dogrudan pazarlama eylemleri de tiiketici memnuniyetini artirmaktadir. Onlar aligveris
merkezlerinin cazibesini gelistirmek, 6zel teklifleri tanitmak ve dolayl olarak aligveris
icin dogru yer oldugu ile ilgili goriislerini glclendirmek icin tasarlanmistir. Ugiincii
nokta da fiyat ve servis tesisleridir. Fiyat diizeyine énem verilmesine ek olarak, bu
faktor, personelin nezaketi ve yardimseverliginin de ayni derecede onemli oldugunu

vurgulamaktadir (2014: 1249).
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Birkag c¢alisma benzer sonuglar ortaya ¢ikarirken, Juwaheer ve arkadaslarin
calismasi aligveris merkezlerinde tiiketici deneyimini tesvik eden faktorlere dikkat
cekmektedir. Bu faktorler ¢ocuk bakimi, saglik ve fitness etkinlikleri, eglence
etkinlikleri, spor ve oyun tesisleri, restoranlar1 gibi tiketici deneyimini etkilemektedir.
Ayrica, restoran tesislerinin tiiketicinin aligveris merkezi ziyaretinde 6nemli rol oynadig1

ortaya ¢ikmistir (2013: 185).

Jarboe ve arkadaslariyla yaptiklari ¢aligmada, bolgesel alisveris merkezleri
ziyaretcilerinin bir profilini gelistirmeyi amaglamaktadir. Ziyaret, satin alma arzusundan
kaynaklanan eglenceli bir “window shopping” (vitrinlere bakma) olarak ya da aligveris
sirasinda veya baska bir zamanda satin almak amaciyla kullanilmak {izere bilgi
toplamanin bir yolu olarak gorilebilmektedir (1997: 46). Tuketiciler, alisverisin keyfini
cikarmakta, daha fazla bilgi toplayarak aligveris siirecine daha fazla dahil olmakta,
“gergek” satin alma memnuniyetini yiiksek diizeylerde yasamaktadirlar. Tuketici
davraniginin  dereceleri aligveris merkezine gore degisebilmekte ve cezbettigi

demografik gruplara gore farklilik gosterebilmektedir (1997: 52).

Biitiin bu faktorler (uygunluk, ortam, aligveris merkezi imaj1 ve miisteri sadakati)
arasinda anlamli bir iligkinin oldugunu bulan Fatima ve Rasheed de, alisveris merkezi
miisterisi olmanin yani sira sadik bir miisteri olmanin da 6nemli bir rol oynadigini
ortaya koymaktadir (2012: 138). “Kesfetme ve haz alma” aligveris merkezi miisterisi
olmanin en 6nemli nedenleridir. Aligveris refah1 yliksek olarak algilanan bir alisveris
merkezi, miisterisinin eglence refahini artirir. Bu yiiksek refahi; ¢cocuk, genc ve yash
miisterilere yonelik eglence tesislerine, yeme ve i¢gme yerlerine erisim yoluyla
gerceklestirmektedir. Eglence tesisleri sadece bos zamanin refahini degil, ayn1 zamanda
sosyal ve toplumsal refah1 tesvik etmektedir. Insanlar alisveris merkezinde
sosyallesmek, eglence etkinliklerine katilmak (6rnegin, bir film izlemek), dyle ya da
aksam yemegini yemek, bir dondurma yemek, sosyal hadiseleri tartismak vb. {izere bir

araya gelmektedir (ElI-Hedhli ve dig., 2013: 858).
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Cogu zaman, aligveris merkezi imaji; miisteri olmay1 etkileyen faktorlerin 6zel
bir derlemesi olarak degerlendirilmekte ve magazalarinin ve iriinlerinin kalitesi, iiriin
cesitliligi veya yelpazesi, fiyat seviyeleri, indirimler ve promosyonlar, satig alani,
otopark, kolaylik, personel, c¢alisma saatleri vb. gibi faktorler vasitasiyla

tanimlanmaktadir (Reikli, 2012: 126).

Sing ve Prashar, dogrulayici faktor analizi sonrasinda, bes faktor ile sonuglanan
aligveris merkezlerinde aligveris deneyimlerinin anatomisini incelemektedirler. Birinci
faktorde, sicaklik kontrolii, temizlik, hos koku, arka plan miizigi, aydinlatma ve peyzaj,
aligveris merkezi alti ozelligi simiflandirilmaktadir. Ikinci faktdrde, zemin plani,
kolayliklar, evden aligveris merkezinin mesafesi, asansor ve yiiriiyen merdivenler dahil
olmaktadir. Bu degiskenler tiiketici i¢in rahatlik veya kolaylik kaynagidir. Ugiincii
faktorde, tamitim etkinlikleri, promosyon diizenleri, alisveris merkezi dig gériiniimii ve
magaza cesitliligi dahil olmaktadir. Dordiincii faktor, terdr eylemlerine karst gilivenlik,
kazalardan giivenligi, suclardan giivenligi ve aligveris sirasinda giivenligi icermekte ve
“giivenlilik” olarak adlandirmaktadir. Son besinci faktor, aligveris merkezi biiyiikligi,

atrium biiyiikliigi, aligveris merkezinde acgik alanlar ve otoparktan olugmaktadir (2014:
223-226).

Aligveris merkezi nitelikleri ve tliketicinin aligveris motivasyonu arasinda, diger
tilkketicilere benzeme algis1 da aligveris merkezleri memnuniyetini etkilemektedir.
Benzeme c¢ekiciligi paradigmasina gore insanlar kendileri ile benzer 6zelliklere sahip
olan hedeflere (Ornegin, insanlar, nesneler) daha fazla yonelme egilimindedirler
(Aktarilan Kwon, 2015: 2). Bulgular, diger tiiketicilere benzemenin aligveris
merkezindeki tiiketici memnuniyetini hem dogrudan hem dolayli olarak etkiledigini
gostermektedir. Bunun yaninda tliketicinin zayif katilimi bir tiiketicinin aligveris
deneyimini etkileyebilmekle birlikte, perakendeciler ve alisveris merkezleri yoneticileri,
genel tliketici deneyimini gelistirmek i¢in diger insanlarin varliginin yonetilmesini

diistinmelidirler (Kwon, 2015: 5).
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Ibicioglu, tilketicilerin demografik etkenleri ve tutumlarmi inceledigi
caligmasinda, egitim diizeyi ile aligveris merkezlerine yapilan ziyaretin sikligi ve
ziyaretlerdeki aligveris amacinin giicii arasinda herhangi bir iliski bulunmamistir. Ancak
calisma sonuglar1 egitim diizeyi ile gezme-eglenme amaci ile aligveris merkezlerinde
yaptiklar1 aligverislerin toplam aligverisleri igindeki payr arasinda bir korelasyon
bulundugunu ortaya koymaktadir. Baska bir ifade ile ziyaret siklig1 ve aligveris amaci,
egitim diizeyinden etkilenmemekle birlikte eglence amaci ve tiiketicilerin aligveris
merkezlerinde gergeklestirdikleri aligverislerin toplam aligverisleri icindeki pay1
etkilenmektedir. Caligmada elde edilen analiz sonuglari, aligveris merkezi ziyaretlerinde
evlilerin bekarlara gore daha ¢ok AVM’leri aligveris amaciyla ziyaret ettiklerini
gostermektedir. Hane halkinin aylik geliri ile aligveris amagli ziyaretler arasinda
herhangi bir iliski goriilmemekle birlikte hane halkinin aylik geliri ile ziyaret sikligi

arasinda olumlu yonli giiglii bir korelasyonun varligi s6z konusudur (2005: 53).

Aligveris merkezlerinin birgok degisik amag¢ dogrultusunda ziyaret edilen sosyal
merkezler haline donlismiis olmast nedeniyle sadece liriin ve hizmet almak amaciyla
ziyaret edilmedigi bilinmeli ve genis, cezbedici iirlin yelpazesine sahip, eglence ve yeni
deneyimler sunabilen, modern ve ¢ekici mimariye sahip olmalar1 gerekmektedir (B. ve
C. Dinger, 2011: 229).

2.5.2. AVM’lerin I¢ Ortaminin EtkKisi

Aligveris merkezinin ortami, tiikketicinin satin alma davranisi tizerinde 6nemli bir
role sahiptir. Aligveris merkezinin ortami; renkleri, aydinlatmasi, dekorasyonu,
calisanlariin sayisi, onlarin misafirperverligi ve giivenligi igermektedir. Butlin bu
nitelikler, aligveris merkezinin ortamini ve etkisini agiklamaktadir. Bu tercihleri yerine
getiren bir aligveris merkezi, i¢indeki trafigi arttirarak tiiketici sadakatini

yaratabilmektedir (Fatima ve Rasheed, 2012: 139).

Teik ve arkadaslari, alisveris merkezinde tiiketici davranigini etkileyen faktorler

olarak tiiketici yogunlugu, i¢ diizenlemeler, c¢alisanlarin misafirperverligi, miizik ve
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cinsiyeti ele almis ve bunlarla aligveris merkezi atmosferi arasindaki iliskiyi
incelemislerdir. I¢ diizenlemeler, alisveris merkezi ziyaretini etkilemekte nemli rol
oynayan doseme, aydinlatma, kokular ve sesler, sicaklik, temizlik, duvar dokular1 ve
renk kullanimini igermektedir (2015: 136). Dekorasyon ve miizigin eglenceli bir
atmosfer saglamasi durumunda, bir gevre iginde fiziksel olarak kalmak icin bir arzu
(yaklagim) yarattigin1 ortaya koymaktadir. Miizigin tiiketici davranislart tizerindeki
etkisinden gelen anlamli bulgular, cinsiyet farkliliklar1 agisindan 1limli etkilerden
etkilenmektedir. Tiiketici yogunlugu aligveris merkezlerinde aligveris yaparken énemli
bir rol oynamaktayken, calisanlarin misafirperverligi tiiketicinin yetkin ve nazik

personel ihtiyacini gozler oniine sermektedir (2015: 142-143).

Iyi bir atmosfere sahip alisveris merkezi, tiketicilerin iceride gezmelerini
giddlen, aligveris yapmalarini saglayan, insanlarin sosyal etkinliklerini buralarda
yapmasini tesvik eden yapilardir. Bunun aksine, daha zayif atmosferi olan aligveris
merkezi, tiiketicileri gekmek yerine daha fazla geri piiskiirtmektedir. Yani, tiiketici zayif
atmosferi olan bir aligveris merkezinde aligveris yapmak ic¢in kendisini isteksiz
hissetmekte ve yapmak zorunda olsalar bile sadece bir an dnce satin alma eylemini
yerine  getirip oradan uzaklagsmak egilimindedirler. Dolayisiyla, aligveris
merkezlerindeki eglence etkinliklerine katilmayacak, yemek yiyip insanlarla
sosyallesmeyecek ve aligveris merkezlerini insanlar1 bir araya getiren bir yer olarak

degerlendirmeyeceklerdir (EI-Hedhli, 2015: 858).

Osman ve arkadaglari, Malay Miisliimanlarinin aligveris davraniglari iizerindeki
atmosfer etkisini, din ve diger iilke faktorlerinin (6rnegin, makroekonomik ortami ve
gelir dizeyi gibi) olas1 etkisini arastirmislardir. Calismanin sonuglari, Miisliiman
tiikketicilerin arka plan miizigi, renkler ve satis personelinin olumlu algisinin ruh hali
tizerinde olumlu etki yarattigin1 ve bunun geng ya da yetigkin gibi yas gruplar arasinda

herhangi anlamli bir farklilik géstermedigini ortaya koymuslardir (2013: 190-191).

Isiklandirma magaza atmosferini dogrudan etkiler. Aydinlatilmis bir mekanla los

bir mekan arasinda biiylik fark vardir. Dogru isiklandirma tiiketicinin ilgisi belirli
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bolimlere veya Urunlere daha rahat gekilebilmektedir (Arslan, 2004: 95). Isiklandirma
basarili bir magaza tasariminin 6nemli 6gelerinden biridir ve perakendeciler iyi bir

aydinlatmanin magaza satiglarini arttirdigina inanmaktadirlar (Aydin, 2013: 199).

Temizlik hi¢ tartismasiz her magazanin 6nem vermesi gereken bir husustur.
Temiz olmayan bir magazanin tliketicileri iceriye ¢ekmesi ve satis yapmasit miimkiin

degildir (Arslan, 2004).

Tiiketicilerin  aligveris merkezinin i¢ tasarimina, dekorasyonuna ve
aydinlatmasina biiylik 6nem verdikleri igin atmosferin yonetilmesinin stratejik 6énemi
¢ok biiytiktiir (Tiwari ve Abraham, 2010). Aligveris merkezinin genel mimarisi, heyecan
verici temel bir g¢evresel unsurdur (Wakefiled ve Baker, 1998) ve bir aligveris
merkezinin se¢iminde, ayn1 zamanda yliksek memnuniyet saglamasinda i¢ tasarimin gok
onemli oldugunu Joshi ve arkadaslar1 da ortaya koymuslardir (2015: 17). Srivastava ve
Kumar, c¢aligmalarinda benzer sonuglar ortaya koymus; astmosfer ve eglencenin,
perakendeci ve lokasyon seciminde ¢ok etkileyici rol oynadigini gostermislerdir (2014:
972).

Aligveris merkezinin ortami, tiiketiciyi rahat hissettirmeli ve yine miisteriyi
heyecanli tutmalidir. Tiketicinin, kasvetli bir ortami olan ve {iriinlerin kolaylikla
bulunmadigr kotli organize edilmis bir magazada, eglenmesi ve eglenceli bir deneyim
yasamast miimkiin degildir. Magazanin diizeni yeterince genis olmali ki tiiketici diger
tilketicilerden veya {irlinlerden dolayr karisiklik hissini hissetmemelidir. Magaza
atmosferi, tiiketicinin magaza deneyimini etkilemede Onemli bir rol oynamaktadir

(Jones, 1999: 137).

Klima sistemi, miizik, aydinlatma vs.’den olusan aligveris merkezinin toplam
atmosferinden dolay: tiiketiciler aligsveris merkezine gelip daha uzun stire kalmaktadirlar
(Joshi vd., 2015: 18). Yani, aligveris merkezlerinin islevselligini artirmak igin, aligveris
merkezleri yoneticileri, tiiketicilerin refahina katkida bulunan aligveris merkezinin

atmosferi ve ortamini, tiiketicilerin istek ve tercihlerine uygun tasarimlarla
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desteklemelidirler (El Hedhli vd., 2013). Zira biitiin bunlar, sicaklik, temizlik,
aydinlatma, miizik, koku ve dumansiz hava sahasi, koridor genisligi, mal ve diizeni gibi
diger faktorler tiiketiciler i¢in c¢ok Onemlidir ve aligveris merkezleri miisteri

memnuniyetini saglamak i¢in bu faktorlerin diizen i¢inde ¢alistigina dikkat etmelilerdir

(Markovic vd., 2014: 26).

Mattila ve Wirtz’in ¢aligmasi, ortam kokusunun ile arka plan miiziginin uyarilma
diizeylerine uyum sagladiklar1 zaman, tiiketicilerin aligveris deneyimlerinin
degerlendirmelerini olumlu yonde etkiledigini gdstermektedir. Ornegin, magazada
yiksek sesle mizik ile diisiik diizeyde kokuyu kullanmasina gore az sesle mizik ile
diisiik diizeyde kokuyu birlestirerek yiiksek degerlendirmelere yol agmistir. Lavanta
kokusuna gore magazada greyfurt kokusu (yiiksek diizeyde) kullanildigt zaman hizli
sesle mulzik galinmasinin, miisteri davraniglar1 tizerinde daha olumlu bir etki oldugunu
bulunmustur (2001: 285). Magazadaki koku, magaza atmosferi ile uyum igindeyse,
tilketiciler magaza i¢inde daha fazla vakit gecirirler (Arslan, 2004: 181).

Koku goz ard1 edemedigimiz bir duygudur. Biz farkinda olalim ya da olmayalim
o devreye girip bizim hafizimiza ve duygularimiza dogrudan baglant1 kurabilir. Bugiin
bazi kokularin varliginin, tiiketici farkina varmadan da onun tepkilerini yonlendirdigi

gozlemlenebilmektedir (Bradford ve Desrochers, 2009: 21-22).

Ozetle, cekici bir mekan tasarimi, koku, mimar ve tiiketici profillerine gore arka
plan miizigi ile uygun bir bigimde eslestirerek estetik bir atmosfer gelistirilebilmektedir
(Kim vd., 2005: 1011). Aligveris merkezi yoneticileri, alisveris merkezlerinin tasarimi
i¢cin ¢caba gOstermek ve alisveris merkezlerinin ¢ok islevsel, uygun, giivenli, rahat oldugu
algisim1 yaratacak, ayni zamanda tiiketicilerinin 6zdeslestigi diger insanlar1 ¢ekecek

pazarlama programlari olusturmak zorundadirlar (EI-Hedhli vd., 2013: 861-862).

Atmosfer faktoriiniin heyecan {izerindeki olumsuz etkilerini agiklamak zordur.
Rahats1z etmeyecek seviyelerde miisteriler tarafindan farkedilmeyen cevresel etkenler

olan aydinlatma ve sicakligin kalma istegi iizerinde etkisinin 6nemsiz oldugu ortaya
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konmustur. Ornegin, uygun sicakliklar fark edilmez olurken yiiksek veya diisiik nahos
sicakliklar fark edilebilmektedir. Bu, aligveris merkezleri yonetiminin, aydinlatma ve
sicaklik seviyelerinin, tiiketicilerin konfor alani iginde tutturulmasi geregini ortaya

koymaktadir (Wakefield ve Baker, 1998: 531-532).

Aligveris merkezlerinin ortaminin, tiiketicilerinin davranislarini yonlendirmeye
yonelik yararli olmasi gerekmektedir. Tiiketicilerine alisveris merkezinde daha fazla
vakit harcatarak ve window-shopping yaptirarak aligveris olasiligini artirabilmektedir.
Ayrica, eglenme alanlar1 gibi etkinlikler organize ederek, renkli/aydinlatilmis alanlar
insa ederek, farkli bitki tiirleri bulunduran bahge ve yesil alanlar yaparak, cesmeler ve
selaleler inga ederek, restoranlar, bankalar, i¢cindeki alanlarda yesil parklar, diinyanin
diger iilkelerinin mimari tarzlarmi kullanarak, heykeller ve isaretler, annelerin
aligverislerini rahat tamamlayabilmeleri i¢in ¢ocuk oyun alanlar1 bulundurarak ve
aligveris merkezini daha giizel yapan herhangi bir seyi getirerek tiiketicilerin aligverisini

etkilemektedir (Sadeghi ve Bijandi, 2011: 573).
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UCUNCU BOLUM

ALISVERIS MERKEZLERINDE TUKETICI ZIYARETINI
ETKILEYEN UNSURLAR: KOSOVALI TUKETICILERLE BIR
PILOT ARASTIRMA

Tezimizin bu boluminde yapilan pilot arastirma kismi yer almaktadir. Sirayla
arastirmanin konusu, amaci, kapsami, kisitlari, metodolojisi, degiskenleri, hipotezleri,
veri toplama ara¢ ve yontemleri, 6rnekleme siireci ve arastimadan yapilan analizler ve

bulgular yer almaktadir.

3.1. ARASTIRMANIN KONUSU, AMACI, KAPSAMI VE
KISITLARI

Yapilan literattir incelemesinden de anlasildig izere, aligveris merkezleri, bir¢ok
magazay1 bir araya getirerek miisterilere kolaylik ve rahatlik saglamaktadir. Aligveris
merkezleri, alisveris konseptini de degistirmistir. Bilindigi lizere insanlar, bu aligveris
komplekslerine sadece alisveris yapmak icin gitmemektedirler. Halbuki aligveris
merkezlerinden Once farkli seyleri satin almak i¢in bir yerde bulunmayan geleneksel
farkli magazalara gitmeleri gerekirdi. Elbette geleneksel magazalarin yok olmasina
neden olmamakta, lakin aligveris merkezleri bu magazalar1 bir araya getirmekle

miisterinin isini kolaylastirmaktadir.

Miisterilerin beklentileri de hicbir zaman bu dizeyde olmamisti. Eskiden satici
her sekilde mallarini1 satmaya ¢abalarken buglin satmanin yani sira saticinin rolii tekrar
satis yapmak icin miisteriyi ¢ekecek Ozel bir aligveris deneyimi sunmaktir. Gegen
yiizyilda ortaya ¢ikan aligveris merkezi konsepti, ginimizde ¢ok geligmistir. Artik her

sehirde bulunan aligveris merkezleri kii¢iik bakkal ve marketlerin yerine ge¢mistir.

Bu sekilde, glinimizde AVM deyince aklimiza sadece belirli iriinleri satin

alabildigimiz bir ortamdan ziyade ¢ok farkli {irin ve hizmetlere uygun fiyatlar ve ek
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hizmetlerle ulasabildigimiz kompleks yapilar haline gelmektedir. Bu dogrultuda farkli
faaliyetleri mekan degistirmeden tek bir ¢ati altinda tliketiciye sunuldugu ortamlar olan
aligveris merkezlerine yasam merkezleri demek yanlis olmayacaktir. Bugiiniin genci
mahallelerinde oynamak, top kosturmak, orta yaslisi, yaslisi isten artan vakitlerinde sehir
merkezine gidip vakit gecirmek yerine zamanlarint bu mekanlarda gegirmeyi tercih

etmektedir (Kirgiz, 2014: 165).

Tiiketicilerin vakit gecirmek, sosyallesmek, eglenmek veya can sikintisindan
kurtulabilmek igin gitmeyi tercih ettigi yerlerin basinda AVM’ler gelmektedir. Insanlar
yalniz basina, esleriyle, ¢cocuklariyla ve/veya arkadaslariyla birlikte AVM’lere giderek
her tiirlii aligveris ihtiyaclarin1 gidermekte, hem de her tirlii eglenme imkani
bulmaktadir (Arslan ve Bakir, 2010: 213). Clnki insanlar aligveris merkezlerinin
aligveris yapmak ya da vakit gecirmek igin en iyi yerlerden biri olduguna
inanmaktadirlar. Aligveris merkezleri sadece aligveris yapilan mekanlar degil, ayni
zamanda sosyal ve eglence amagl ziyaret edilen mekanlardan da olmaktadir
(Chithralega, 2013: 145). Aligveris merkezleri, cazip magazalar1 ve genis {irlin yelpazesi
ile insanlarin aligveris yapmak ve vakit gegirmek icin hafta sonlarin1 gegirmeyi tercih

ettikleri en glzel yerlerdendir (Mohamad vd., 2015: 76).

Bu ¢alismanin amact AVM’lerde tiiketici ziyaretini etkileyen faktorleri ortaya
koymaktir. Kosovali tiiketicilerle yapilan arastirma sonunda asagida belirtilen alt

amagclarin sonuglarini ortaya koymay1 hedeflemekteyiz:

I. Tuketicilerin AVM’leri ziyaret etme sebeplerini ortaya koymak.

ii. Tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gére AVM’lere gitme nedenleri
arasinda ne gibi farkliliklarin bulundugunu belirlemek.

iii. Tiiketicilerin aligveris aligkanliklarina gére AVM’lere gitme nedenleri
arasinda ne gibi farkliliklarin bulundugunu belirlemek.

iv. Tiiketicilerin demografik 6zellikleri ile AVM’lerde aligveris aliskanliklar

arasindaki iligkileri ortaya koymak.
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Aragtirma anakiitlesi Kosova’da aligveris merkezlerinde aligveris yapan 15 yas
Uzeri tum tlketicilerden olusmaktadir. Lakin Kosova’da bu anakiitleye ulasmak zaman
ve maliyet kisitlarindan ¢ok zor oldugu igin 6rnek kitle ile sinirlandirilmistir. Anket
Google Form ile wuygulanmis olup sadece anketin linkine wulasan kisilerle
siirlandirilmaktadir. Bu sinirlamadan dolay1r arastirma sonuglarinin Kosova capinda
genellenmesi miimkiin géziikmemektedir. Tim bu kisitlara ragmen Kosovali
tiikketicilerin AVM’lerde tiiketici ziyareti etkileyen unsurlar tespit etmeye yonelik olan
bu aragtirma sonuglarmin gerek Kosova’daki AVM yoneticilerine gerekse bu konuda
daha sonra arastirma yapacak arastirmacilara ve akademisyenlere katki saglayacagini

diistinmekteyiz.
3.2. ARASTIRMANIN METODOLOJISi

Bu boliimde, arastirmanin modeli, arastirmanin hipotezleri, veri toplama yontemi

ve araci, Ornekleme siireci ve arastirmadan elde edilen verilerin analizi yer almaktadir.
3.2.1. Arastirmanin Modeli

Sekil 3.1. Arastirmanin Modeli

Tuketicilerin Tuketicilerin
Demografik P sf. 99 - Aligveris
Ozellikleri Hs Aliskanliklar
© =h
=z s
v v

AVM’LERI TUKETICI ZIYARET NEDENLERI
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Arastirma modelinden goriildiigi gibi tiikketicilerin demografik 6zelliklerine gore
AVM’leri tiiketici ziyaret nedenleri farklilik gosterdigi ongoriilmektedir. B. ve C. Dinger
aligveris merkezlerine ziyaret nedenlerini agiklamada yedi faktér kullanmis ve bu
faktorlerin  demografik  0Ozelliklerine  gore  farklihk  gosterip  gostermedigini
aragtirmiglardir (2011). Aymi faktorler Khare (2011), Tiwari ve Abraham (2010)
tarafindan da kullanilmistir. AVM’leri ziyaret nedenlerini agiklayan bu faktorler estetik,
uygunluk, kagis, kesif, zaman akisi, rol {istlenme ve sosyallesme olarak
isimlendirilmistir. Khare, tiikketicinin davranislarinin bu faktorlere yonelik cinsiyet ve
yas gruplarina gore degistigini ortaya koymustur. Tiwari ve Abraham ise, bu faktorlere
yonelik tiiketicilerin istegi/tercini yuksek olunca tlketicilerin AVM’lere gitme
motivasyonun daha yiiksek olacagini belirlemislerdir. Cakmak (2012) da yas gruplarina,
egitim diizeylerine ve gelirlerine gore tiiketicilerin aligveris merkezlerini algilama
diizeylerinin farkli olup olmadigi aragtirmistir. Algahtani ise yas, egitim ve medeni
durum ile AVM’leri ziyaret motivleri arasinda iligkiyi arastirmistir (2012). D. ve J.
Dubihlela aligveris merkezleri memnuniyetinin ve miisterisi olmanin tiiketicilerin yas
gruplarina, egitim diizeyine, medeni durumuna gore farkli oldugunu ortaya
koymuslardir. AVM memnuniyeti ve miisterisi olma boyutunun ne gibi degiskenlerden
olustugunu, AVM’lerin nitelikleri ve sundugu avantajlar kisminda agiklanmistir (2012).
Joshi, aligveris merkezlerinin tiiketicilerin demografik yapisini incelemekte ve genel

miisteri aligveris deneyimini anlamaya ¢alismaktadir (2015).

Ayni1 zamanda modelde yer alan tiiketicilerin aligveris alisgkanliklarima gore
AVM’leri tuketici ziyaretlerinin farklilik gosterip gostermedigi arastirilmistir. Cai ve
arkadaslari, Cinli ve Taylandl tiiketicilerin aligveris sikligi, harcadiklar1 para miktar1 ve
harcadiklar1 zamana gore AVM’lere yonelik tutum ve alisveris amaglarmin farklilik
gosterdigini ortaya koymuslardir (2009). D. ve J. Dubihlela aligveris merkezleri
memnuniyetinin ve miisterisi olmanin, AVM’leri ziyaret sikligmma gore degistigini

bulmuslardir (2012).
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Tiiketicilerin demografik o6zellikleri ile aligveris aliskanliklar1 arasinda anlamli
bir iligki olup olmadigi Olctilmeye calisilmistir. Akat ve arkadaslari, tuketicilerin
demografik 0Ozellikleri (cinsiyet, medeni durum, gelir seviyeleri, yas gruplari, hane
halkinin sayisi, egitim durumlar1) ve AVM’lerde alisveris yapma sikliklar1 arasindaki
iliskileri incelemislerdir (2006). Kaur, AVM’lerde aligveris davranisini demografik
ozelliklere gore incelemistir (2013). Ibicioglu ise, tiketicilerin egitim diizeyleri ve gelir
diizeyleri ile aligveris merkezlerine gitme sikliklar1 arasinda iliskileri arastirmistir
(2005). Biz de aragtirmamizda tiiketicilerin demografik Ozellikleri ile aligveris

aliskanliklar1 arasindaki iligkileri incelemek istemekteyiz.
3.2.2. Arastirmanin Degiskenleri

Arastirmada ii¢ grup degisken bulunmaktadir. Bunlar AVM’lerde aligveris
aligkanliklar1 degiskenleri, tiiketicilerin AVM’leri ziyaret nedenleri degiskenleri ve

demografik degiskenleridir.
e Tiiketicilerin AVM’lerde ahisveris aliskanhklari ile ilgili degiskenler:

Tiiketicilerin AVM’lerde alisveris aliskanliklarin1 6lgmektedir. 1. sorudan 4.
soruya kadar nominal dlgekte, 5. soru ise ordinal Glgekte hazirlanmistir. Asagida bu

sorularin hangi kaynaktan adapte edildigi gosterilmektedir.

1. AVM’leri ziyaret sikiligi (Hu ve Jasper, 2007; Bilir, 2009; B. ve C.
Dincer, 2011; Bakan vd., 2012; Cakmak, 2012; D. ve J. Dubihlela, 2012,
Altinay ve Bilimgoz, 2015; Joshi vd., 2015, Koksal ve Aydin, 2015)

2. AVM’lerde kalma siiresi (Hu ve Jasper, 2007; Bilir, 2009; Tiwari ve
Abraham, 2010, Joshi vd., 2015, Koksal ve Aydin, 2015)

3. Harcama tutar1 (Hu ve Jasper, 2007; Bilir, 2009; Tiwari ve Abraham,
2010; B. ve C. Dinger, 2011, Joshi vd., 2015)

4. Gezildigi magaza sayisi (Tiwari ve Abraham, 2010)

5. Gezildigi magaza tiirii (Hu ve Jasper, 2007; Cakmak, 2012)
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e Tiiketicilerin AVM’leri ziyaret nedenleri ile ilgili degiskenler:

Tiiketicilerin AVM’leri ziyaret nedenlerini 6lgcmektedir. Birsonraki sayfada yer
alan degiskenler 5°li likert 6lgeginde tiiketicilerin AVM’leri ziyaret nedenleriyle ilgili
degerlemelerini almada kullanilmistir. Likert ol¢eginde derecelendirme; Kesinlikle
katiliyorum (5), Katiliyorum (4), Ne katiliyorum ne katilmiyorum (3), Katilmiyorum (2),
Kesinlikle katilmiyorum (1) seklinde yapilmistir. Birsonraki sayfada verilen Tablo

3.1°de her degiskenin hangi kaynaktan adapte edildigi gosterilmektedir.

e Demografik ozellikleri ile ilgili degiskenler:
Cinsiyet

Yas

Egitim durumu

Medeni durum

Meslek

Gelir

Cocuk Sahipligi

Otomobil Sahipligi (Bilir, 2009)

O N o g B~ W Dd e

Arastirmaya katilanlar1 tanimlayan cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni durum,
meslek ve gelir seviyeleri gibi demografik o6zellikler hemen hemen her arastirmada

bulunmaktadir.

Otomobil sahipliginin outlet alisveris merkezlerini tercih etmede ne kadar etkili
oldugu Bilir’in tezinde arastirilmistir. Biz de tiiketicilerin aligveris merkezlerine
giderken arabaya sahip olmasi veya olmamasinin ne yonde etkili oldugunu gormek

istemekteyiz.

65



Tablo 3.1: Ana Degiskenlerin Adapte Edildigi Kaynaklar

Degisken
Sayisi Yargilar Adapte Edildigi Kaynak:

1 AVM’lerde tiim tirtinleri Patel & Sharma, 2009; Tiwari & Abraham, 2010; B. & C.

bir arada bulabilirim. Dinger, 2011; Goel & Dewan, 2011; Khare, 2011; Amit &
Kameshvari, 2012; Abrudan & Dabija, 2014; D. & J.
Dubihlela, 2014; EI-Adly & Eid, 2015; Narayan & Chandra,
2015

2 AVM’lerin ¢alisma saatleri | Jackson vd., 2011; El-Hedhli vd., 2013; EI-Adly & Eid, 2015
benim giinliik programima
uygundur.

3 AVM’lerde modayi takip Reynolds vd., 2002; Jin & Kim, 2003; Patel & Sharma, 2009;
etmek icin uygun arunler Tiwari & Abraham, 2010; B. & C. Dinger, 2011; Khare, 2011;
bulabilirim. Amit & Kameshvari, 2012; Cakmak, 2012; El-Hedhli vd.,

2013; Abrudan & Dabija, 2014; Kumar & Thakur, 2014;
Bhatnagar & Agarwal, 2015; EI-Adly & Eid, 2015; Koksal &
Aydm, 2015, Narayan & Chandra, 2015, Singh, 2015

4 AVM’lere aligveris Reynolds vd., 2002; Jin & Kim, 2003; Amit & Kameshvari,
sirasinda otopark olanagi 2012; Cakmak, 2012; El-Hedhli vd., 2013; D & J. Dubihlela,
sagladig1 i¢in giderim. 2014; Singh & Prashar, 2014; Bhatnagar & Agarwal, 2015;

Joshi vd., 2015; Narayan & Chandra, 2015

5 AVM’lere ulagsmak Reynolds vd., 2002; Tiwari & Abraham, 2010; B. & C. Dinger,

kolaydir. 2011; Jackson vd., 2011; Khare, 2011; Amit & Kameshvari,
2012; Cakmak, 2012; El-Hedhli vd., 2013, D. & J. Dubihlela,
2014, Singh & Prashar, 2014; Narayan & Chandra, 2015

6 AVM’lerde kendimi Reynolds vd., 2002; Jackson vd., 2011; Cakmak, 2012; El-

guvende hissederim. Hedhli vd., 2013; Swamynathan vd., 2013; Kumar & Thakur,
2014; Singh & Prashar, 2014; Bhatnagar & Agarwal, 2015

7 AVM’lerin i¢ gevresi Kang vd., 1996; Wakefield & Baker, 1998; Kim vd., 2005;
(1siklandirma, Keng vd., 2007; Tiwari & Abraham, 2010; B. & C. Dinger,
dekorasyonu) hosuma 2011; Goel & Dewan, 2011; Khare, 2011; El-Hedhli vd., 2013;
gider. Joshi ve dig., 2015; Narayan & Chandra, 2015

8 Eglenmek/zaman ge¢irmek | Kaur & Singh, 2007; EI-Adly & Eid, 2015
i¢in sik¢a arkadaglarimla
AVM’lere giderim.

9 AVM’lere gesitli Wakefield & Baker, 1998; Amit & Kameshvari, 2012;
magazalar bulundugu i¢in Cakmak, 2012; El-Hedhli vd., 2013; Abrudan & Dabija, 2014;
giderim. Bhatnagar & Agarwal, 2015; Joshi vd., 2015

10 Sikildigim zaman Kim vd., 2005; Kaur & Singh, 2007; Patel & Sharma, 2009;
AVM’lere gitmek iyi gelir. | Tiwari & Abraham, 2010; B. & C. Dinger, 2011; Khare, 2011;

Sit & Birch, 2014; El-Adly & Eid, 2015

11 AVM’lerde fiyatlar Kang vd., 1996; Kim vd., 2005; Goel & Dewan, 2011,

biitceme gbre uygundur. Cakmak, 2012; D. & J. Dubihlela, 2014; EI-Adly, 2015; Koksal
& Aydin, 2015; Narayan & Chandra, 2015

12 AVM’ler ¢ocuklarla Jin & Kim, 2003; Jackson vd, 2011; Cakmak, 2012; Cakmak,
aligveris yapmak igin 2012; El-Hedhli vd., 2013; Kumar & Thakur, 2014; Bhatnagar
uygundur. & Agarwal, 2015

13 AVM’lerde aligveris Amit & Kameshvari, 2012; EI-Adly & Eid, 2015; Kdksal &

yapmak zamanda tasarruf
yapmami saglar.

Aydin, 2015
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Tablo 3.1 (devam)

14 AVM’lerde dolagmaya/ Cox vd., 2005; Bhatnagar & Agarwal, 2015
gbrmeye giderim.
15 AVM’lerde ¢esitli marka Reynolds vd., 2002; Jin & Kim, 2003; Goel & Dewan, 2011;
bulabilirim. Amit & Kameshvari, 2012; Cakmak, 2012; Kumar & Thakur,
2014; Bhatnagar & Agarwal, 2015; EI-Adly & Eid, 2015;
Koksal & Aydin, 2015; Narayan & Chandra, 2015
16 AVM’lerin atmosferi Jackson vd., 2011; El-Hedhli, 2013; Narayan, 2015
eglencelidir.
17 AVM’ler sosyallesmeme Kaur & Singh, 2007; Patel & Sharma, 2009; EI-Adly & Eid,
imkan saglar. 2015; Joshi vd., 2015; Koksal & Aydin, 2015; Singh, 2015
18 AVM’lerde galisan Reynolds vd., 2002; Tiwari & Abraham, 2010; B. & C. Dinger,
personel genellikle daha 2011; Jackson vd., 2011; Khare, 2011; Cakmak, 2012; El-
kibardir. Hedhli vd., 2013; Narayan & Chandra, 2015
19 AVM’ler geleneksel Kang vd., 1996; Cox vd., 2005; Kim vd., 2005; Patel &
magazalara gore kazangl Sharma, 2009; Cakmak, 2012; El-Adly & Eid, 2015; Singh,
aligveris imkan1 saglar. 2015
20 AVM’lerin tasarimi (renk, Kang vd., 1996; Wakefield & Baker, 1998; Kim vd., 2005;
doku, sekil vb.) hosuma Keng vd., 2007; Patel & Sharma, 2009; Tiwari & Abraham,
gider. 2010; B. & C. Dinger, 2011; Jackson vd., 2011; Khare, 2011,
El-Hedhli vd., 2013; Joshi vd., 2015
21 AVM’lerde ¢alan miizik Wakefield & Baker, 1998; Kaur & Singh, 2007; Goel &
beni rahatlatir. Dewan, 2011; Cakmak, 2012; Singh & Prashar, 2014
22 AVM’lerde ATM’lerin Bhatnagar & Agarwal, 2015
olmasi 6nemlidir.
23 AVM’leri her zaman temiz | Reynolds vd., 2002; Jin & Kim, 2003; Goel & Dewan, 2011;
buluyorum. Jackson vd., 2011; Cakmak, 2012; Singh & Prashar, 2014;
Joshi vd., 2015
24 AVM’lerde aligverislerin Koksal & Aydin, 2015; Singh, 2015
daha eglenceli oldugunu
distiniyorum.
25 Bir sey satin almasam dahi | Patel & Sharma, 2009; Bhatnagar & Agarwal, 2015; El-Adly &
AVM’leri ziyaret etmek Eid, 2015; Singh, 2015
beni iyi hissettirir.
26 AVM’lerde aligveris El-Hedhli vd., 2013
yapmak prestijimi arttirir.
27 AVM’ler farkli insanlar Kang vd., 1996; Cox vd., 2005; Sit & Birch, 2014; Singh, 2015
tanimama firsat sunar.
28 AVM’lere ¢ok ¢esitli kafe | Kang vd., 1996; Kim vd., 2005; Cakmak, 2012; Abrudan &
ve restoranlar bulundugu Dabija, 2014
icin giderim.
29 AVM’lerin 6deme metot Amit & Kameshvari, 2012; Narayan, 2015
cesitliligi sagladig: i¢in
giderim.
30 AVM’ler hakkinda iyi Cakmak, 2012; El-Hedhli vd., 2013; Singh, 2015

seyler soylemek i¢in
tereddit etmem.
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3.2.3. Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirmanin hipotezleri arastirmanin amaci dogrultusunda asagidaki gibi

belirlenmistir:

Hi: Tuketicilerin demografik ozelliklerine gore AVM’leri ziyaret nedenleri

farkhiik gostermektedir.

AVM’leri ziyaret nedenleri, tiuketicilerin cinsiyet, yas gruplari, egitim seviyesi,

gelir seviyesi, medeni durum, ¢ocuk sayisi1 ve araba sahipiligine gore test edilmistir.

Hj: Tiiketicilerin AVM’lerde alisveris ahskanhklarina gore AVM’leri

ziyaret nedenleri farkhihik gostermektedir.

AVM’leri ziyaret nedenleri, tiketicilerin AVM’lere gitme sikliklari, AVM’lerde
harcadigt zaman, AVM’lerde bireysel olarak yaptiklart aylik harcama miktar: ve

AVM’lerde gezdigi magaza sayisina gore test edilmistir.

His: Tiiketicilerin demografik ozellikleri ile AVM’lerde alisveris

aliskanhklari arasinda anlamh bir iliski vardir.

Tiiketicilerin cinsiyetleri ile AVM’lere gitme sikligi, tuketicilerin cinsiyetleri ile
AVM’lerde harcadigi zaman, tiiketicilerin cinsiyetleri ile AVM’lerde bireysel olarak
yaptiklar1 harcama miktari, tiiketicilerin cinsiyetleri ile AVM’lerde gezdigi magaza

sayis1 arasindaki iligkiler arastirtlmistir,

Tiiketicilerin yas gruplar1 ile AVM’lere gitme sikligi, tiiketicilerin yas gruplar
ile AVM’lede harcadig1 zaman, tiiketicilerin yas gruplari ile AVM’lerde bireysel olarak
yaptiklar1 harcama miktari, tiiketicilerin yas gruplarn ile AVM’lerde gezdigi magaza

sayis1 arasindaki iliskiler arastirtlmistir,

Tiiketicilerin egitim seviyeleri ile AVM’lere gitme sikligi, tiiketicilerin egitim

seviyeleri ile AVM’lerde harcadig1 zaman, tiiketicilerin egitim seviyeleri ile AVM’lerde
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bireysel olarak yaptiklar1 harcama miktari, tiiketicilerin egitim seviyeleri ile AVM’lerde

gezdigi magaza sayisi arasindaki iliskiler arastirtlmistir.

Tiiketicilerin meslegi ile AVM’lere gitme sikligi, tiiketicilerin meslegi ile
AVM’lerde harcadigi zaman, tiiketicilerin meslegi ile AVM’lerde bireysel olarak
yaptiklar1 harcama miktari, tiiketicilerin meslegi ile AVM’lerde gezdigi magaza sayisi

arasindaki iligkiler arastirilmistir.

Tiiketicilerin aylik aile gelirleri ile AVM’lere gitme siklig1, tiiketicilerin aylik
aile gelirleri ile AVM’lerde harcadigi zaman, tiiketicilerin aylik aile gelirleri ile
AVM’lerde bireysel olarak yaptiklari harcama miktari, tiiketicilerin aylik aile gelirleri ile

AVM’lerde gezdigi magaza sayisi arasindaki iligkiler arastirilmistr.

Tiiketicilerin medeni durumlar1 ile AVM’lere gitme siklig1, tiiketicilerin medeni
durumlar1 ile AVM’lerde harcadigi zaman, tiiketicilerin medeni durumlar ile
AVM’lerde bireysel olarak yaptiklar1 harcama miktari, tiiketicilerin medeni durumlari

ile AVM’lerde gezdigi magaza sayisi arasindaki iligkiler arastirilmustir.

Tiketicilerin ¢ocuk sayist ile AVM’lere gitme sikligi, tiiketicilerin ¢cocuk sayisi
ile AVM’lerde harcadig1 zaman, tiiketicilerin gocuk sayis1 ile AVM’lerde bireysel olarak
yaptiklar1 harcama miktari, tiiketicilerin ¢ocuk sayisi ile AVM’lerde gezdigi magaza

sayisi arasindaki iligkiler arastirtlmistir.

Tiiketicilerin araba sahipligi ile AVM’lere gitme sikligi arasindaki iliski

arastirilmagstir.
3.2.4. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Aragtirmanin  degiskenlerini olusturmak i¢in Oncelikle literatiir taramasi
yapilmustir. Literatiirde aligveris merkezlerinde tiiketici ziyaretini etkileyen unsurlar
6lcmede kullanilmis olgekler incelenmistir. Yukarida belirtilen ikincil kaynaklardan
anket formu hazirlanmis ve anket formunu test etmek igin ilk olarak Pristine’de bir 6n

saha arastirmasi yapilmustir.
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Pristine’de yuz yuze yapilan 0n anket 82 sorudan olugmaktadir. Bu arastirma
anket formunu test etmek amaciyla yapilmigtir. Arastirma sonucunda anketin ana
kismini olusturan AVM’leri ziyaret nedenleri sorularinda degisiklik yapilmis ve bazi

benzer sorular kaldirilmistir. On arastirmanin anketi icin EK-2 sayfa 179’a bakiniz.

Yz yiuze anket ile verilerin toplanmasi gerek zaman gerekse maliyet yiksek
olmasindan ve kendi tesislerinde anketi uygulamak ic¢in aligveris merkezlerinin izin
vermediklerinden dolay1 anketin internet yoluyla uygulanmasina karar verilmis.
Pristine’de yapilan anketin sonuglariyla karsilastirmak igin yeterli sayida anket (142
anket) alinmistir. Faktor analizi ve giivenilirlik analizi sartlar saglandiktan sonra 13
faktor elde edilmistir. Ayni amaci 6lgen birgok benzer ifade oldugu icin alinan yanitlar
incelendikten sonra benzer sorular kaldirilmistir. Gerektigi kadar anlasilmadiginin
diistiniildiigi baz1 gerekli sorularin sorulma seklinde modifiye yapilmis ve ankete geri
konulmustur. Bu anket EK-2’deki anketle aynidir.

Yine ana ankete gegmeden once diizeltmis sorularin etkisini gormek igin ¢evrim
ici ikinci On arastirma yapilmaya karar verilmis ve bu defa 165 kisiden veriler
toplanmistir. Dikkatle incelenerek anketin ikinci kisminda Likert 6lgegi ile olgiilen 69

yargi 30 yargiya inilmistir. Bu arastirmanin anketi i¢in EK-3 sayfa 183’e bakiniz.

Son incelenmeden sonra anket son halini almigtir. Anket i¢ bolimden ve toplam
43 sorudan olusmaktadir. Birinci bolim 5 sorudan olusmakta ve tiketicilerin
AVM’lerde aligveris yapma aligkanliklarint  6lgmeye  yoneliktir. 1. soruda
cevaplayicilarin AVM’leri ziyaret etme sikliklari sorulmustur. 2. soruda cevaplayicilarin
AVM’lerde aligveris yapmaya ne kadar siire harcadiklart sorulmustur. 3. soruda
cevaplayicilarin AVM’lerde ortalama bir ayda ne kadar para harcadiklar1 sorulmustur. 4.
soruda ise cevaplayicilarin AVM’lerde aligveris yaptiklarinda ka¢ magaza gezdikleri
sorulmustur. Bu dort soru aralikli dlgekte hazirlanmistir. 5. soru ise cevaplayicilarin
AVM’lerde en ¢ok ziyaret ettikleri perakendeci magaza tiiriinin ne oldugunu 6grenmeye
yonelik bir sorudur. Bu nominal 6lgekli bir sorudur. 16 magaza tiirii verilmis ve bir de

diger secenegi agik uglu olarak birakilmistir.
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Bu ¢aligmanin esasini olusturan anketinin ikinci bolimi 30 sorudan olugmakta
ve cevaplayicilarin AVM’leri ziyaretini etkileyen unsurlari 6lgmek igin sorulmus olup
5’li Likert Olg¢egiyle hazirlanmistir. Secenekler (1) Kesinlikle katilmiyorum, (2)
Katilmiyorum, (3) Ne katiliyorum ne katilmiyorum, (4) Katiliyorum, (5) Kesinlikle
katiliyorum ifadelerinden olusmakta ve cevaplayicilarin her bir 30 ifade icin bu

seceneklerden birinin isaretlemelerini istenmistir.

Son bolim 8 sorudan olugsmakta ve demografik 6zellikleri belirlemeye yonelik
sorulardir. Bunlar; cinsiyet, yas, egitim, meslek, gelir, medeni durum, ¢ocuk sayis1 ve
otomobil sahipligidir. Yas ve gelir diizeyi sorular1 aralikli 6l¢ekle hazirlanmasindan
disinda diger sorular nominal ol¢ekle hazirlanmistir. Yas i¢in 15 alt smir olarak
belirlenmistir. Gelir ise asgari ticret 300 TL sinirindan baglatilmis ve iist sinir 3000 TL
iistii olarak birakilmistir. Meslek ise AVM’lerde aligveris yapan Kosovali tiiketicilerinin
profillerini 0grenmek amaciyla sorulmustur. Evli olan tiiketicilerin ¢ocuklar1 olup
onlarla beraber AVM’lere gidip gitmedikleri 6grenmek i¢in diger soru sorulmustur. Son
soru ise cevaplayicilarin AVM’lerinin otopark tesislerinin olmast AVM’lere arabayla
gitmek ne kadar etkili oldugu agisindan arabalari olup olmadigi 6grenmek igin

sorulmustur.

Ana aragtirmanin veri toplamasi 10 — 17 Nisan 2016 arasinda gergeklestirilmis ve

toplam 520 kisiden veriler toplanmistir.
3.2.5. Ornekleme Sureci

Aragtirmanin anakiitlesini, Kosova’da aligveris merkezlerinde aligveris yapan 15
yasinda lizeri olan tiiketiciler olusturmaktadir. 15 yasindaki tliketicilerin de aligveris
merkezlerinde kendi aligveris yaptiklar i¢in 15 yas ve flzeri tiiketiciler aragtirma
kapsamina alinmaya karar verilmistir. Ancak anakiitlenin tamamina ulagsmak gerek
zaman ve gerekse maliyet etkenleri g6z Online alindiginda miimkiin olmadig: igin,

kapsam ve kisitlar cergevesinde ornek biiyiikliigli belirlenmistir.
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Ornekleme yontemi olarak tesadiifi olmayan ornekleme yontemlerinden
“kolayda ornekleme” yonteminin kullanilmasi uygun goriilmiistiir. Tesadifi olmayan
orneklemede oOrnek se¢iminde arastirmaci veya anketoriin kisisel yargilari devereye
girdiginden, anakiitleyi olusturan her bir elemanin se¢ilme sansi bilinmez. Tesadiifi
olmayan orneklemede, oOrnekleme hatasi istatiksel olarak hesaplanmaz. Kolayda
ornekleme, 6rnege secilecek bireylerden sadece ulasilabilir olanlarin 6rnek kapsamina
dahil edilmesini icerir (Gegez, 2015: 265-266). Internet ortaminda gergeklestirilen ve
giderek yayginlasan anketlerde de bu yontem kullanilmaktadir (Gegez, 2015: 267).
Internet araciligryla ile bilgi toplamanin baslica yararlari, hizli ve ucuz veri toplamaya
olanak vermesi, ¢cok genis cografyadaki kisilere ulasilmasina olanak tanimasi, toplanan

verileri veri tabani haline getirerek arastirmacinin isini kolaylastirmaktadir (Kurtulus,

2010: 33).

Arastirmamiz, internet izerinden anket yoluyla Google Form kullanilarak
yapilmistir. Anketi dolduracak olanlar, Kosova’nin farkli sehirlerinde iiyeleri yiizlerce
olan farkli Facebook gruplarina paylasilan arastirma linkine ulasan kisilerden
olugmaktadir. Bu gruplara miimkiin oldugu kadar hergin paylasilmaya calisilmis ve

grup lyelerinden ankete katilmalarini istenmistir.

Internete konulan link 10 — 17 Nisan 2016 tarihleri arasinda belirtilen Google
Form’da tutulmus ve analizler i¢in toplam 520 kisiden veriler toplanmistir. Ankete
katilimini tesvik etmek amaciyla da, bes (bellek USB) hediye verilmistir. Arastirmanin
giivenilirligi acisindan katilimeilarinin anketi doldurma stiresi dikkatlice takip edilmistir.

Bu tarihler arasinda alinan anketlerle arastirmanin veri toplama siireci de bitmistir.
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3.3. VERILERIN ANALIZi

Arastirma surecinde elde edilen veriler SPSS 22 ve SPSS 24 paket programi ile

degerlendirilmeye tabi tutulmustur.
3.3.1. Arastirmanin Olgeginin Gegerliligi

Higbir aragtirma hatasiz degildir. Bu nedenle, arastirmaci elde ettigi bilginin
gercekten elde etmek istedigi bilgi olup olmadigindan emin olmak ister (Gegez, 2015:
221). Bir soru (ya da aragtirma) ancak 6lgmesi beklenen (diistiniilen) konuyu ve yalnizca
onu Ol¢tiigli olglide gecerlidir (Gegez, 2015: 223). Gegerlilik arastirma sonuglarinin
gercegi ne Olgiide yansittigini gosterir (Kurtulus, 2010: 2).

Son otuz yilda ¢ok degiskenli analizlerde kullanilan degisken sayisinin artisiyla
birlikte, cok sayida degiskenin yorumlanmasinda ortaya ¢ikan sikintilardan dolay: faktor
analizi sosyal bilimlerde yaygin kullanim alani bulmaya baglamistir. Dolayisiyla faktor
analizi birbiriyle iliskisi oldugu diisiiniilen ¢ok sayidaki degiskenler arasindaki iligskinin

yapisina iliskin ipuglart saglamak amaciyla kullanilmaktadir (Altunigik vd., 2012: 263).

Faktor analizi, veriler arasindaki iliskilere dayanarak verilerin daha anlamli ve
Ozet bir bicimde sunulmasini saglayan ¢ok degiskenli bir istatistik analiz tOradir
(Kurtulus, 2010: 189). Faktor analizi sistematik olarak analizin bir pargasini olusturan
her bir degisken ile diger biitlin degiskenler arasindaki korelasyonu inceler ve birbiriyle

yiiksek korelasyona sahip degiskenleri gruplar (Gegez, 2015: 379).

Faktor analiziyle ilgili teknikleri genel olarak iki baslik altinda incelemek
mumkindudr: aciklayict (kesfedici) faktor analizi ve onaylayici (dogrulayict) faktor
analizi. Aciklayic1 faktor analizinde arastirmaci arastirma yaptigir konuyla ilgili olarak
degiskenler arasindaki iliskiye yonelik herhangi bir fikrinin veya 6ngoriisiiniin olmamasi
sebebiyle degiskenler arasindaki muhtemel iliskiyi ortaya ¢ikarmaya ¢aligir. Onaylayict
faktor analizinde ise arastirmaci tarafindan daha Onceden belirlenen bir iliskinin

dogrulugunu test etmek amaglanmaktadir (Altunisik vd., 2012: 266). Gergeklestirilen bu
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arastirmada Olgcegin gecerliligini belirlemek amaciyla agiklayict faktor analizi

kullanilmistir.

Faktor analizine gegmeden once veri setinin faktor analizi igin uygun olup
olmadigin1  degerlendirimek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin  (KMO)  Ornekleme
Yeterliligi Olgiitii ve Barlett Testi (Barlett Test of Sphericity) yapilmistir. KMO testi,
gozlenen korelasyon katsayilart biiyiikliigli ile kismi korelasyon katsayilarinin
biiyiikliigiinii karsilastiran bir indekstir. KMO oranin (0,5)’in iizerinde olmasi gerekir.
Oran ne kadar yiiksek olursa veri seti faktor analizi yapmak icin o kadar iyi denilebilir.
Barlett Testi ise, korelasyon matrisinde degiskenlerin en azindan bir kismi arasinda

yuksek oranli korelasyonlar oldugu olasiligini test eder (Kalayci, 2014: 322).

Calismamizda varyansi 0,50’in altindan olan degiskenler analizden ¢ikarilmis ve
faktor analizi yeniden yapilmustir. Faktor analizi sonrasinda, AVM’leri ziyaret nedenleri
degisken sayist 30°dan 20’ye diigmiistiir. Asagida faktér analizinin tablolar1 yer

almaktadir.

Tablo 3.2: AVMleri Ziyaret Nedenleri ile Ilgili KMO ve Barlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Olguimii .853
Tahmini Ki-Kare 2457.074

Bartlett Testi Serbestlik Derecesi 210

Anl. .000

Tablodan goriildiigii gibi, AVM’leri ziyaret nedenleri ile ilgili KMO testi %85,3
(,853)’dur. 85,3>0,50 oldugu i¢in veri setimizin faktor analizi i¢in ¢ok uygun oldugunu
sOyleyebiliriz. Aynm1 zamanda da Barlett Testi anlamlidir (Sig. 000). Buna gore,
degiskenler arasindaki yiiksek korelasyonlar mevcut, baska bir deyisle veri setimiz
faktor analizi icin uygundur (Kalayci, 2014: 327).
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Tablo 3.3: AVMleri Ziyaret Nedenleri Ile Tlgili Faktor Analizinde Aciklanan

Toplam Varyans

Baslangic Oz Degeri Faktor Yiiklerinin Kareleri Toplam
Varyans | Birikimli Varyans Birikimli

Bilesenler | Toplam | Yizdesi | Ylzde (%) | Toplam Yizdesi Yizde

1 4989 | 24.943 24.943 2.705 13.527 13.527

2 1.803 9.013 33.955 2.346 11.731 25.258

3 1.428 7.140 41.095 1.792 8.959 34.217

4 1.221 6.105 47.200 1.773 8.866 43.083

5 1.043 5.216 52.416 1.573 7.865 50.949

6 1.012 5.061 o7.477 1.306 6.528 o1.477

7 .840 4.199 61.676

8 .825 4.124 65.800

9 791 3.955 69.754

10 729 3.645 73.399

11 11 3.554 76.953

12 .663 3.313 80.266

13 641 3.203 83.469

14 590 2.950 86.419

15 561 2.803 89.222

16 523 2.616 91.838

17 490 2.451 94.289

18 413 2.066 96.355

19 373 1.865 98.220

20 .356 1.780 100.000

Tablo 3.3’te goriildigi gibi, 6zdeger istatistigi, 1’den biiyiik olan 6 faktor soz
konusudur. Birinci faktor toplam varyansin %13,527’sini agiklamaktadir. Birinci ve
ikinci faktor birlikte toplam varyansin %25,258’ini agiklamaktadir. Alti faktor ise
toplam varyansin %57,477°sini agiklamaktadir. Faktor analizi sonuglarina gére olusan
yeni degiskenler (faktorler) varyansin %57,477’sini agiklamaktadir. Bu nedenle
%42,5’1ik bir veri kaybr s6z konusudur (Kurtulus, 2010: 250). Tablodan da goriildiigii
gibi, 6lgekte 20 bilesen dahil edilmistir.
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Tablo 3.4: AVMleri Ziyaret Nedenleri I¢in Déndiiriilmiis Faktor Analizi

Déndiiriilmiis Faktor Matrisi®

Bilesen

Estetik

Eglence

Urin
Cesitliligi
Avantajlar

Sosyallesme

Uygunluk

AVM’lerin tasarimi (renk, doku, sekil vb.)
hosuma gider.

137

AVM’lerin i¢ ¢evresi (1siklandirma,
dekorasyonu) hosuma gider.

711

AVM’leri her zaman temiz buluyorum.

651

AVM’lerde aligveris yapmak prestijimi arttirir.

.604

AVM’lerde ¢alan miizik beni rahatlatir.

.564

AVM’lerin atmosferi eglencelidir.

543

Bir sey satin almasam dahi AVM’leri ziyaret
etmek beni iyi hissettirir.

.805

AVM’lerde dolagmaya/gérmeye giderim.

733

Eglenmek/zaman gecirmek icin sikca
arkadaslarimla AVM’lere giderim.

.682

Sikildigim zaman AVM’lere gitmek iyi gelir.

599

AVM’lerde cesitli marka bulabilirim.

734

AVM’lere cesitli magazalar bulundugu i¢in
giderim.

125

AVM’lerde moday: takip etmek i¢in uygun
urdnler bulabilirim.

.608

AVM’lerde fiyatlar biitceme gore uygundur.

731

AVM’ler geleneksel magazalara gore kazangh
aligverig imkani1 saglar.

.720

AVM’lerde aligveris yapmak zamanda tasarruf
yapmami saglar.

.603

AVM’ler farkli insanlar tanimama firsat sunar.

.810

AVM’ler sosyallesmeme imkan saglar.

723

AVM’lerin ¢aligma saatleri benim giinliik
programima uygundur.

694

AVM’lere aligveris sirasinda otopark olanagi
sagladigi i¢in giderim.

.660

Ekstraksiyon Yontemi: Temel Bilesen Analizi.

Rotasyon Yontemi: Varimax ile Kaiser Normallestirme

a. Rotasyon 6 yinelemede birlestirilildi.
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Varimax metodu kullanilarak kesfedici analiz faktr sonucunda toplam 6 faktor

elde edilmistir. Bu faktorler su sekilde isimlendirilmistir:

Faktor 1: Bu faktor alt1 degiskenden olugsmaktadir. Bunlar; AVM’lerin tasarimi
(renk, doku, sekil vb.) hosuma gider, AVM’lerin i¢ ¢evresi (1siklandirma, dekorasyonu)
hosuma gider, AVM’leri her zaman temiz buluyorum, AVM’lerde alisveris yapmak
prestijimi arttirir, AVM’lerde c¢alan miizik beni rahatlatir, AVM’lerin atmosferi
eglencelidir. Bu degiskenler AVM’lerin estetigi veya atmosferi ile ilgili degiskenlerdir.

Dolayistyla birinci faktor estetik/atmosfer olarak isimlendirilmistir.

Faktor 2: Bu faktor dort degiskenden olusmaktadir. Bunlar; Bir sey satin
almasam dahi AVM’leri ziyaret etmek beni iyi hissettirir, AVM’lere dolagsmaya giderim,
Eglenmek/zaman gecirmek icin sikca arkadaslarimla AVM’lere giderim, Sikildigim
zaman AVM’lere gitmek iyi gelir. Bu degiskenler tamamen AVM’lerdeki eglence ile

ilgilidir. Dolayistyla ikinci faktor eglence olarak isimlendirilmistir.

Faktor 3: Bu faktor {i¢ degiskenden olusmaktadir. Bunlar; AVM’lerde ¢esitli
marka bulabilirim, AVM’lere ¢esitli magazalar bulundugu i¢in giderim, AVM’lerde
moday takip etmek i¢in uygun iiriinler bulabilirim. Bu degiskenler tamamen AVM’lerin
iriin  ¢esitliligi ile ilgilidir. Dolayisiyla Uguncli faktor iiriin cesitliligi olarak

isimlendirilmistir.

Faktor 4: Bu faktor U¢ degiskenden olusmaktadir. Bunlar; AVM’lerde fiyatlar
biitgeme gore uygundur, AVM’ler geleneksel magazalara gore kazanclh aligveris imkéani
saglar, AVM’lerde aligveris yapmak zamanda tasarruf yapmami saglar. Bu degiskenler
AVM’lerin sundugu avantajlan ile ilgilidir. Dolayisiyla dordiincu faktor avantajlar

olarak isimlendirilmistir.

Faktor 5: Bu faktor iki degiskenden olusmaktadir. Bunlar; AVM’ler farkli
insanlar tanimama firsat sunar, AVM’ler sosyallesmeme imkan saglar. Bu degiskenler
tamamen sosyallesme ile ilgilidir. Dolayisiyla besinci faktor sosyallesme olarak

isimlendirilmistir.
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Faktor 6: Bu faktor iki degiskenden olusmaktadir. Bunlar; AVM’lere aligveris
sirasinda otopark olanagi sagladigi icin giderim, AVM’lerin ¢alisma saatleri benim
ginlik programima uygundur. Bu degiskenler AVM’lerin uygunlugu ile ilgili,

dolayisiyla altinci faktér uygunluk olarak isimlendirilmistir.
3.3.2. Arastirmanin Ol¢eginin Giivenilirligi

Giivenilirlik kavrami yapilan her 6lgiim i¢in gerekli, ¢tnki guvenilirlik bir test
ya da ankette yer alan sorularin birbirleri ile olan tutarliligini ve kullanilan 6lgegin
ilgilenen sorunu ne derece yansittigini ifade eder. Giivenilirlik, elde edilen dl¢timler
tizerindeki yorumlar ve daha sonra ortaya ¢ikabilecek analizler i¢in bir temel teskil eder

(Kalayci, 2014: 403).

Givenilirlik, bir testin veya olgegin dlgmek istedigi seyi tutarli ve istikrarl bir
bicimde o©lgme derecesidir. Guvenilir bir test veya oOlgek, benzeri sartlarda tekrar

uygulandiginda benzer sonuglar verir (Altunisik vd., 2012: 124).

Baz1 Olgekler bazi arastirmalarda daha gecerli ve giivenilir sonuglar verirken,
diger Olcekler de baska aragtirmalarda daha gecerli ve giivenilir sonuglar vermektedir.
Bunun temel nedeni, cevaplayici kompozisyonudur. Baz1 Olgekler belirli 6zelliklere
(yas, egitim, meslek, vs.) sahip O6rnek gruplar i¢in daha giivenilir sonuglar verirken,

baska ornek gruplar i¢in daha az giivenilir sonuglar verebilir (Gegez, 2010: 184).

Giivenilirlik ve gecerlilik birbirinden farkli gibi goziikse de, aslinda aralarinda
bir iligki vardir. Gegerli bir dlgekten bahsedilebilmek icin, dlgegin giivenilir olmasi da
gerekir. Ancak guvenilir Olcek her zaman gecerli olmayabilir. Clinkl gecerlilik baska
faktorlerin de gbz Oniine alinmasi gerektirir (Gegez, 2015: 223). Bir aragtirmada hem

gecerlilik hem de giivenilirlik aranmalidir.

Giivenilir analizinde bircok model kullanilmaktadir. Bunlarin arasinda en yaygin
kullanilan Alfa (o) Modeli’dir. Bu yontem, 6l¢ekte yer alan k sorunun homojen bir yap1

gosteren bir biitiinii ifade edip etmedigini arastirir. Agirhikli standart degisim
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ortalamasidir ve bir Olgekteki k sorunun varyanslart toplaminin genel varyansa
oranlanmasi ile elde edilir. 0 ile 1 arasinda deger alan bu katsay1r (Cronbach) Alfa
katsayisi olarak adlandirilir (Kalayci, 2014: 405).

Asagida da arastirmanin olgeginin glvenilirligini élgmek icin Cronbach Alpha
kullanilmistir.  Arastirmada  kullanilan AVM’lere gitme sebepleri dlgeginin

glvenilirligine iliskin Alfa katsayisi asagidaki gibidir:

Tablo 3.5: AVMleri Ziyaret Nedenleri Ol¢eginin Alfa (o) Degeri

Cronbach’s Alpha Degisken Sayisi
.828 20

AVM’leri ziyaret nedenleri 6lgegi igin hesaplanmis, Tablo 3.5’te goriildiigii gibi,
genel giivenilirlik katsayist Alfa 0,828’dir. Yani, bu deger kullanilan 6lgegin yiiksek

derecede giivenilir oldugunu gostermektedir.

Tablo 3.6’da, olcekten ilgili bir soru cikartildiginda geride kalan sorularin
olusturdugu oOlcek ortalama ve varyans degerleri ile birlikte ¢ikartilan ilgili soru ile
Olcekteki diger sorularin toplamidan olusan biitiin arasindaki korelasyon degerleri
hesaplanmustir. Olgegin toplanabilirlik &zelliginin bozulmamasi i¢in soru ile biitiin
arasindaki korelasyon katsayilarinin negatif olmamasi ve 0,25 degerinde biiyiik olmasi
beklenir. Bu katsayiya gore 6lgekten bir soru ¢ikartilmasina karar vermeden once ilgili
soru cikarildiktan sonra hesaplanan giivenilirlik katsayis1 Alfa (Degisken Silindiginde
Alfa Katsayis1) ve ilgili soru ¢ikarildiktan sonra hesaplanan ortalama ve varyanstaki
(Degisken Silindiginde Olgegin Ortalamasi ve Varyansi) degisime bakarak ilgili sorunun
Olgekteki onemini degerlendirmek gerekir (Kalayci, 2014: 412-413).

Bu ornekte, korelasyon degerlerin aralarinda fazla bir degisim gdstermedigini
fark edilebilmektedir. Ayrica da, herhangi bir degisken silindiginde alfa katsayisinda

onemli bir fark gozlemlenmemektedir.
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Tablo 3.6: AVM’leri Ziyaret Nedenlerine iliskin 20 Degiskenden Olusan Olgegin

Giivenilirlik Analizi istatistik Degerleri

Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Silindiginde | Silindiginde | Degisken |Silindiginde
Olgegin Olgegin Olgek Alfa
Ortalamasi | Varyans1 | Korelasyonu | Katsayisi

AVM'lerin  calisma  saatleri benim| g4 gq55 | g3 141 106 832
giinliik programima uygundur.
AVMlerde moday takip etmek igin| g0 1465 | 77,951 407 821
uygun dranler bulabilirim.
AVM'lere aligveris sirasinda otopark | g 9577 79.929 239 829
olanagi sagladigi i¢in giderim.
AVM’lerin i¢ gevresi (1siklandirma, 60.2212 75 964 599 815
dekorasyonu) hosuma gider.
Eglenmek/zaman gegirmek icin sikca
arkadaglarimla AVM’lere giderim. 610673 75323 470 817
AVM ler§ cesitli magazalar bulundugu 60.0327 77985 404 820
icin giderim.
:él;ill}dlglm zaman AVM’lere gitmek iyi 61.2250 75192 438 819
AVM’lerde fiyatlar bilitgeme gore 60.8500 79735 265 897
uygundur.
AVM’lerde ahsverlg yapmak zamanda 60.3096 29 297 201 896
tasarruf yapmami saglar.
Sé’;\énﬂﬂde dolasmaya/gbrmeye| g4 g9g1 | 75595 458 818
AVM’lerde ¢esitli marka bulabilirim. 59.9942 78.969 402 .821
AVM’lerin atmosferi eglencelidir. 60.4923 75.222 587 812
AVM’ler sosyallesmeme imkan saglar. 60.9000 77.038 .456 .818
AVM'ler gelencksel magazalara gore| g45195 | 78905 316 825
kazancgl aligveris imkani saglar.
AVM’lerin ta.sarlml (renk, doku, sekil 60.3808 75 427 579 813
vb.) hosuma gider.
AVM’lerde ¢alan miizik beni rahatlatir. 60.9788 77.319 .368 .823
AVM’leri her zaman temiz buluyorum. 60.1481 78.385 371 822
Bir sey satin almasam dahi AVM’leri| g4 0046 | 75 366 447 818
ziyaret etmek beni iyi hissettirir.
AVM’lerde aligveris yapmak prestijimi 60 5154 76.601. 500 816
arttirir.
AVM’ler farkli insanlar tanimama firsat 61.1923 78.125 363 823

sunar.
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3.3.3. Verilerin Dagiliminin Testi

Bazi1 analiz tekniklerin uygulanabilmesi ic¢in, Onsart olarak, toplanan verinin
belirli 6zelliklere sahip olmalar1 veya belirli sartlar1 saglamasi beklenmektedir (Altunisik
vd., 2012: 163). Bunlarin birisi verilerin normal dagilima uymast gerekliligidir.
Dagilimin normal olup olmadigi arastirmaci i¢in ¢ok biiyilik onem tasir. Parametrik
olmayan tekniklere kiyasla daha giliclii olan parametrik testler ancak normal dagilmis

veriler tzerinde uygulanabilir (Gegez, 2010: 238).

Verilerin normal dagilima uyup uymadigini anlamak icin ¢esitli yollar vardir.
Asagida kullanilan Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk en yaygin kullanilan
testlerdendir. Bu testler yardimiyla verilerinin normal dagilima sahip olup olmadigini

belirlemek mimkinddr.

Tablo 3.7:Normallik Testinin Tamimlayici Istatistikleri

Istatistik | St. Hata

AVM’lerde Ortalama 3.1861 .02024
ziyaret Ortalama I¢in %95 Giiven | Alt Sinir 3.1463
nedenleri Araligi Ust Sinir 3.2258

%5 Diizeltilmis Ortalama 3.1879

Medyan 3.2000

Varyans 213

St. Sapma 46148

Minimum 1.65

Maksimum 4.65

Sira 3.00

Ceyrekler arasi aralik .60

Carpiklik -.013 107

Basiklik .061 214

Bu tabloda tanimlayici istatistikler verilmistir. Buna gore toplam 520 verinin
aritmetik ortalamasimin 3,1861 oldugu, standart sapmasinin da 0,46148 oldugu
goriilmektedir. Ayrica %95 giivenle, alt ve iist limitlerinin (giiven araligi) 3,1463 ve

3,2258 oldugu goriilmektedir. Minimum degeri 1,65, maksimum degeri ise 4,65’tir.
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Bu tabloda en 6nemli tanimlayici istatistikler basiklik ve carpiklik 6lgiileridir.
Ciinkii bu degerler veri setinin normal dagilip dagilmadigint gostermektedir (Kalayci,
2014: 6).

Tablodaki carpiklik katsayist -0,013 carpikligin standart hatast 0, 0,107’ye
boliindiigiinde (-0,013/0,107) -0,121 degeri bulunur. -0,121 degeri, verilerin normale
yakin dagildigin1 gosterir ¢linkii bu deger -1,96 ve +1,96 arasinda yer alir. Negatif
olmasi ise sola carpik oldugunu gosterir. Basiklik, normal dagilim egrisinin ne kadar dik
veya basik oldugunu gdsterir. Tam bir can egrisinin basiklik katsayis1 sifirdir. Basiklik
katsayis1 pozitif ise, egri normale gore daha diktir. Negatif ise, normale gore daha
basiktir (Kalayci, 2014: 7). Tabloda da diklik katsayisi 0,061’dir. S6z konusu degeri,
dikliginin hatas1 0, 0,214’e boliindiigiinde (0,061/0,214) 0.285 degeri bulunur. Diklik

degerinin -1,96 ve +1,96 arasinda olmasi sebebiyle dik olmadigi sdylenebilir.

Tablo 3.8: AVM’leri Ziyaret Nedenleri Verilerinin Normallik Testi

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Istatistik | df | Anl. | Istatistik | df | Anl.
AVM’lerde ziyaret nedenleri .036 520 | .130 .998 520 | .749

Yukarida bahsedildigi gibi Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk testleri
sayesinde de verilerin normal dagilima uyup uymadigini anlagilabilir. Gézelm sayisi
29’dan az oldugunda Shapiro-Wilks, gozlem sayis1 29 ve daha biiyiik oldugunda ise,
Kolmogorov-Smirnov testi kullanilabilir. Veri sayimiz 29’dan biiyiik oldugu i¢im
Kolmogorov-Smirnov testi kullanilacaktir. %5 anlamlilik diizeyine gore her iki test igin
AVM’leri ziyaret nedenleri verilerinin anlamlilik degerini (0,130 ve 0,749) %5’ten
biiyiik oldugu i¢in verilerin normal dagildig: s6ylenebilir (Kurtulus, 2014: 10).

Verilerin  normale  dagildigit  asagidaki  grafik  histogramdan  de

anlasilabilmektedir. Histogram tam simetriktir.
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Sekil 3.2.: AVM’leri Ziyaret Nedenlerine Ait Histogram
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Sekil 3.3.: AVM’leri Ziyaret Nedenlerine Ait Normallik Grafigi

Normal Q-Q Plot of ziyaret_nedenleri_ortalamari
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Sekil 3.3’te regresyon dogrusundan sapmalarin ¢ok az oldugu goriilmektedir.

Yani, dagilimin normal oldugunu sdylenebilir.
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3.4. ARASTIRMANIN BULGULARI

Bu béliimde arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik 6zellikleri, AVM’lerde

aligveris yapma aligkanliklar1 ve hipotezlerin testlerine yer verilmistir.
3.4.1. Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Demografik Ozellikleri

Aragtirmaya katilan 520 tiiketiciden, %56,5°1 olan 294 bay, %43,5°1 olan 226 ise

bayan katilimcilardan olusmaktadir.

Yas dagilimina bakildiginda; katilimcilarin %49,2’sinin 15-24 yas araliginda,
%36,9’unun 25-34 yas araliginda, %11,5’inin 35-44 yas araliginda ve %?2,3’linlin 45-54
yas araliginda oldugu goriilmektedir. Bu verilere gére katilimcilarinin yarisi “15-24” yas

araliginda geng tiiketicilerdir.

Egitim diizeylerinin frekans dagilimma bakildiginda, katilimcilarin 9%0,6°s1
ilkokul/ortaokul, %38,1’1 lise, %62,5’1 {iniversite, %26,9’u yliksek lisans ve %1,9’u
doktora seviyesindedir. Goriildiigii gibi katilimcilarin  biliylik ¢ogunlugu lisans

duzeyindedir.

Katilanlarin meslek durumlarina bakildiginda, %7,1 ile serbest meslek, %28,1 ile
ozel sektorii galisani, %11,7 ile kamu sektorii calisani, %0,8 ile esnaf, ¢cogunlugunun
%43,2 ile Ogrenci, %0,4 ile ev hanimi ve 9%8,7 ile issiz segenegini belirttigi

gorulmektedir.

Aragtirmaya katilanlarin gelir durumlart degerlendirildiginde, %3,3 iiniin 0-300
TL araliginda, %16,5’inin 301-1000 TL araliginda, %36,7’sinin 1001-1900 TL
araliginda, %21,3’tintin 1901-3000 TL araliginda ve %22,1’inin 3000 TL {izeri gelir

durumuna sahip olduklari anlagiimaktadir.!

Medeni durum itibari ile frekans dagilimina bakildiginda, katilanlarin %68,1’inin

bekar, %30,2’sinin evli, %0,4 {iniin dul ve %1,3’iiniin bosanmis oldugu tespit edilmistir.

! Euro’dan TL’ye para degisimi 2016°da oldugu 1 euro ~ 3 TL’ye gére adopte edilmistir.
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Tablo 3.9: Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Genel Bilgiler Frekans: 520 Yizde 100%
Cinsiyet
Erkek 294 56,5
Kadin 226 435
Yas Arahgi
15-24 256 49,2
25-34 192 36,9
35-44 60 11,5
45-54 12 2,3
Egitim
[lkokul/Ortaokul 3 0,6
Lise 42 8,1
Lisans 325 62,5
Yiksek Lisans 140 26,9
Doktora 10 1,9
Meslek
Serbest Meslek 37 7,1
Ozel Sektorii Calisani 146 28,1
Kamu Sektorii Calisant 61 11,8
Esnaf 4 0,8
Ogrenci 225 43,3
Ev Hanim 2 0,4
Issiz 45 8,7
Aylik Aile Gelirleri
0-300TL 17 3,3
301 -1000 TL 86 16,5
1001 - 1900 TL 191 36,7
1901 - 3000 TL 111 21,3
3001 TL uzeri 115 22,1
Medeni Durum
Bekar 354 68,1
Evli 157 30,2
Dul 2 0,4
Bosanmisg 7 1,3
Cocuk Sayis1
Cocugum yok/Bekar 404 77,7
1 cocuk 39 7.5
2 gocuk 56 10,8
3 cocuk 12 2,3
4 cocuk 7 1,3
5 ve Uzeri 2 0,4
Araba Sahipligi
Evet 440 84,6
Hayir 80 15,4
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Katilanlarin %77,7’sinin ¢ocugu Yok ya da hala evlenmemis, %7,5’inin 1
¢ocugunun, %10,8’inin 2 ¢ocugunun, %2,3’Undn 3 ¢cocugunun, %1,3’{iniin 4 ¢ocugunun

ve %0,4’liniin 5 ve lizeri cocugunun oldugunu belirtmistir.

Arastirmaya katilanlarin %84,6’smnin kendi veya ailenin bir arabasi varken,

%15,4’{iniin arabasi yoktur.

3.4.2. Arastirmaya Katilanlarim  AVM’lerde  Alsveris

Alskanlarimin Dagilima

Tablo 3.10’da goriildiigii gibi, katilanlarin %11°1 her giin, %27,9’u haftada 1
defa, %29,2’si haftada 2-3 defa, %24,6’s1 ayda 1 defa, %6’s1 yilda 3-4 defa ve %1,5’1
yildan 3-4 defadan az AVM’lere gittigi anlasilmaktadir.

AVM’lerde kalma siiresine gore, katilanlarin %52,7’si 1 saatten az, %45,8’1 1-3
saat arasit ve %]1,5’1, 4-6 saat aras1 AVM’lerde zaman harcadigi goriilmektedir. Bu

verilerden hareketle, katilanlarin AVM’lerde kisa zaman harcadiklar1 anlagilmaktadir.

Katilanlarm  AVM’lerde bireysel olarak harcadiklar1 toplam miktari
incelediginde; %54,2’sinin 250 TL ve alt1, %29,6’sinin 251-500 TL aras1, %10,2’sinin
501-750 TL arasi, %3,1’inin 751-1000 TL aras1 ve %2,9’unun 1001 TL {izeri harcadigi

gorulmektedir.

Katilanlarin AVM’lerde ziyaret ettikleri magaza sayisina gore dagilimina
bakildiginda; %29’unun 1-2 magaza, %42,5’inin 3-4 magaza, %18,5’inin 5-6 magaza,
%35’inin 7-8 magaza ve son %5’inin 9’dan fazla magaza ziyaret ettigi goriilmektedir. Bu
verilerden hareketle, katilimlarin biiyiik ¢ogunlugunun 1-4 magazaya kadar gezdikleri

anlasilmaktadir.

Katilanlarin AVM’lerdeki ziyaret ettigi magaza tiirli incelediginde ise,
katilanlarin ¢ogunlugun %70,8’1 dis giyim, %66,5’1 slipermarket, %64,2’si kafe-

restoran, 57,31 gida ve %52,9’u ayakkab1 magazalar ziyaret ettigi goriilmektedir.
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Tablo 3.10: Katilanlarin AVM’lerde Ahsveris Aliskanhiklarimin Dagilim

Genel Bilgiler Frekans 520 YUzde%
AVMleri Ziyaret Etme Sikhig:
Her gln 57 11,0
Haftada 1 defa 145 27,9
Haftada 2-3 defa 152 29,2
Ayda 1 defa 128 24,6
Yilda 3-4 defa 31 6,0
Yilda 3-4 defadan az 7 1,3
Harcadiklar1 Zaman
1 saatten az 274 52,7
1-3 saat arasi1 238 45,8
4-6 saat arasi 8 15
Ayda Harcadiklar1 Ortalama Miktar
250 TL ve alt1 282 54,2
251-500 TL 154 29,6
501-750 TL 53 10,2
751 -1000 TL 16 3,1
1001 TL ve Uzeri 15 2,9
Gezdikleri Magaza Sayisi
1-2 magaza 151 29,0
3-4 magaza 221 42,5
5-6 magaza 96 18,5
7-8 magaza 26 5,0
9’dan fazla 26 5,0
En Cok Ziyaret Ettikleri Magaza Tiirii Birden Fazla Secenekli Soru

Kafe-Restoran 334 64,2
Gida 298 57,3
Elektronik 136 26,2
Di1s Giyim 368 70,8
Slpermarket 346 66,5
Sinema 14 2,7
Avyakkabi1 275 52,9
Parfumeri 83 16,0
Giizellik Salonlar1 18 35
I¢ Giyim 67 12,9
Telefon 68 13,1
Ziccaciye 45 8,7
Kuyumcu 23 44
Oyuncak 38 7,3
Ev Tekstili 116 22,3
Kirtasiye 140 26,9
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Katilanlarin %26,9’u kirtasiye, %26,2°si elektronik, %22,3’i ev tekstili, %16’s1
parfiimeri, %13,1’1 telefon, %12,9’u i¢ giyim, %8,7’si zliccaciye, %7,3’ii oyuncak,
%4,4’t kuyumcu, %3,5’1 giizellik salonlar1 ve %2,7°si sinemay1 ziyaret ettigi

gorulmektedir.
3.4.3. Hipotezlerin Test Edilmesi

Bu boliimde yukarida belirlenen hipotezlerin testleri yer almaktadir. Sirayla,
tiketicilerin demografik 0Ozelliklerine gére AVM’leri ziyaret nedenleri farkliliklari,
tilketicilerin AVM’lerde aligveris aligkanliklarina goére AVM’leri ziyaret nedenleri
farkliliklar1 ve tiiketicilerin demografik 6zellikleri ile AVM’lerde alisveris aliskanliklar

arasindaki iligkilerin olup olmadig: arastirilmistr.

3.4.3.1. Tuketicilerin Demografik Ozelliklerine Gore AVM’leri

Ziyaret Nedenleri Farkhiliklarin Arastirilmasi

Bu boliimde, cinsiyet, yas, egitim, meslek, aylik gelir, medeni durum, cocuk
sayist ve araba sahipligi olmak Uzere tuketicilerin demografik 6zelliklerine gore

AVM’lerde yaptiklar1 ziyaret nedenleri arasinda bir fark olup olmadig1 arastirilmistir.

Hii: Tiketicilerin cinsiyetlerine gére AVM’leri ziyaret nedenleri farklilik

gostermektedir.

Tuketicilerin  cinsiyetlerine  gére AVM’leri ziyaretinin  fark gosterip
gostermedigini arastirmak i¢in bagimsiz iki ornek t-testi kullanilmustir. T testi, iki
orneklem grubu arasinda ortalamalar agisindan farkli olup olmadigini arastirmak igin
kullanilir. T testi, bir gruptaki ortalamanin diger gruptaki ortalamadan 6nemli derecede
farkli olup olmadigini belirler. T testinde kritik nokta iki’dir. T testi her zaman iki farkl

ortalamay1 ya da degeri karsilagtirir (Kalayci, 2014: 74).

T testi, inceleme konusu degisken (en az aralik seviyesinde 6l¢iilmiis olmasi

gerekli) acisindan iki grup arasinda istatistiksel agidan anlamli olup olmadiginin
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tespitinde kullanilmaktadir. Ikiden fazla gruplar arasi karsilagtirmalar icin t-testi uygun
degildir (Altunisik vd., 2012: 183).

Tablo 3.11: Tuketicilerin Cinsiyetlerine Gore AVM’leri Ziyaret Farkhihklarimn

Degerlendirmelerine iliskin T-Test Sonuglar

Cinsiyet Ortalama Anl. (2 kuyruk)
Eglence Erkek 2,6250 0,014
Kadin 2,8031
Sosyallesme Erkek 2,7704 0,002
Kadin 2,5509

Tablo 3.11°de analiz sonuglarina gore eglence ve sosyallesme boyutlar arasinda
anlamli farkhiliklar bulunmustur. Eglence i¢in 294 erkek katilimcinin ortalamasi 2,6250
ve 226 kadin katilimcinin ortalamasi 2,8031°dir. Yani, erkeklere gore kadinlar
AVM'’lere eglenmek icin daha fazla gitmektedirler. Kadinlar daha fazla eglenmek icin
giderken erkekler, kadinlara gore daha fazla sosyallesmek icin gitmektedirler.
Erkek katilimcilarin sosyallesme ortalamasi 2,7704 ve kadin katilimcilarin sosyallesme

ortamalas1 2,5509°dur. Yani, aralarinda 6nemli bir fark bulunmaktadir.

Bu farklilar t-testi tablosundan da anlasabilmektedir. Anlamlilik diizeyi (Anl. 2
kuyruklu) eglence i¢in 0,014; sosyallesme igin ise 0,002’dir. Yani, bu boyutlar igin
gruplarin ortalamalar1 arasinda anlamli bir fark oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla
Hy1 hipotezi kabul edilmistir. Tablolarin tamamina EK-1, s. 149 ve 150’dan

ulasabilmektesiniz.

Hi: Tiiketicilerin yag gruplarina gore AVM’leri ziyaret nedenleri farklilik

gostermektedir.

Tiiketicilerin yas gruplarina gore AVM’leri ziyaretinde fark olup olmadigini
arastirmak i¢in Tek YOnli Anova varyans analizi kullanilmistir. Varyans analizi iki ya
da daha fazla ortalama arasinda fark olup olmadig: ile ilgili hipotezi test etmek i¢in

kullanilir. Iki ortalama arasinda anlamli bir fark olup olmadigini test etmek igin t testi de

89



kullanilabilir. Fakat t testi, ikiden fazla ortalamanin karsilagtirilmast gerektigi

durumlarda sorun yagamaktadir (Kalayci, 2014: 131).

Tek Yonlii Anova’da iki temel varsayim vardir. Bu varsayimlara gore her bir
grup normal dagilimdan gelir ve goreli olarak gruplarin varyanslari homojendir

(Kalayc1, 2014: 133)

Bizim AVM’leri ziyaret nedenleri verilerimiz de normal dagilimdan gelmekte ve
ayrica avantajlar ile uygunluk boyutu disinda diger boyutlar i¢in gruplarin varyanslarinin
homojenligi saglanmistir. P degerleri atmosfer i¢cin 0,488, eglence icin 0,263, Urln
cesitliligi i¢in 0,867, avantajlar i¢in 0,006, sosyallesme i¢in 0,051 ve uygunluk igin
0,003. Avantajlar ve uygunluk disinda diger boyutlarin degerleri 0,05’ten biiyiik ve
neticede analizinin temel varsayimlari saglandigi i¢in, varyans analizinden elde edildigi

sonuglarin saglikli oldugunu sdyleyebiliriz.

Tablo 3.12:Tiiketicilerin Yas Gruplarina Gore AVM’leri Ziyaret Nedenlerinin
Farkhliklarimin incelenmesine iliskin ANOVA ve Tukey Sonuclar:

Genel Anl. Yas Ortalama Farkhihg: Anl.

Estetik 0,008 15-24 ve 25-34 0,18793 0,010
Sosyallesme 0,025 15-24 ve 25-34 0,21029 0,027
Uygunluk 0,000 15-24 ve 25-34 -0,28255 0,000
15-24 ve 35-44 -0,27109 0,024

ANOVA analizi ile tiiketicilerin yas gruplarina gére AVM’leri ziyaret
nedenlerinde bir fark olup olmadigini test etmektedir. P degerine gére (Anlamlilik)
estetik, sosyallesme ve uygunluk icin gruplar arasinda bir fark oldugunu bulunmustur.
Hangi yas gruplar arasinda fark oldugunu 6grenmek i¢in Tukey ve varyans homojenligi
saglanmadig1 uygunluk boyutu icin Tamhane testi kullanilmistir. Buna gore estetik
boyutu igin 15-24 yas araligi ve 25-34 yas aralif1 arasinda anlamli bir fark oldugunu
gorilebilmektedir. 15-24 yas arahgindaki tiiketiciler 25-34 yas arah@indaki

tketicilere gore estetik icin daha fazla AVM’lere gitmektedir. Aralarindaki ortalama
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farki 0,18793’tlr ve bu fark anlamlilik diizeyinde Onemlidir. Ayn1 yas gruplar igin
benzer fark sosyallesme boyutu i¢in de bulunmaktadir. 25-34 yas arahginda olan
tUketicilere gore 15-24 yas arahiginda olan tiiketiciler daha fazla sosyallesmek i¢in
AVM’lere gitmektedir. Bu fark 0,28255’tir. Son fark ise uygunluk boyutu icin tespit
edilmistir. Bu farka gore 25-34 ve 35-44 yas arahi@inda olan tiiketiciler, 15-25 yas
arah@inda olan tiiketicilere gore uygunluk igin daha fazla AVM’lere
gitmektedirler. Dolayisiyla Hi, hipotezi kabul edilmistir. Yani, tiiketicilerin yas
gruplarina gore AVM’leri tuketici ziyaret nedenleri farklilik gostermektedir. Tablolarin

tamamina EK-1, s. 151 ve 152’den ulasabilmektesiniz.

Hi3: Tiiketicilerin egitim seviyelerine gore AVM leri ziyaret nedenleri farklilik
gostermektedir.

Analiz sonucunda, cevaplayicilarin  egitim seviyelerine goére aligveris
merkezlerini ziyaret nedenlerinin farklilik gostermedigini tespit edilmistir. Bunun sebebi
arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugu yiksek egitim seviyesinde olabilmektir. Analiz
tablolar i¢in ek kisminda Tablo EK-1, s. 153’e bakiniz. Buradan hareketle, Hj 3 hipotezi
reddedilmigtir.

Hi4: Tuketicilerin mesleklerine gore AVM’leri ziyaret nedenleri farklilik

gostermektedir.

Tablo 3.13: Tiketicilerin Mesleklerine Gore AVM’leri Ziyaret Nedenlerinin
Farkhihklarmin incelenmesine Iliskin ANOVA ve Tukey Sonugclar

Genel Meslek Ortalama Anl.

Anl. Farkhihg
Estetik .048 | Kamu Sektorii Calisani ve Ogrenci -0,27132 0,046
Uygunluk | .031 Ozel Sektdr Calisan1 ve Ogrenci 0,24878 0,010

Tablo 3.13’te goriildiigii gibi, tiiketicilerin mesleklerine gére AVM’leri ziyaret
nedenleri estetik ve uygunluk i¢in farklilik goéstermektedir. Estetik boyutu i¢in p degeri
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0,048 ve uygunluk boyutu i¢in 0,031°dir. Bu degerler anlamlilik seviyesinde anlamlidir.
Hangi meslek gruplarina gore fark oldugunu 6grenmek icin Tukey testinin sonuglari

kullanilmustir.

Elde edilen ikinci tablodan verilerden hareketle estetik boyutunda kamu sektori
calisanlar1 ve 6grenciler arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir. Bu fark 0,27132°dir ve
kamu sektorii ¢calisanlarina gore 6grencilerin AVM’lerde estetik Ozellikleri daha
dikkate aldiklarim gostermektedir. Uygunluk boyutunda ise 6zel sektor galisanlart ve
ogrenciler arasinda anlamli bir fark vardir. Bu fark 0,24878’dir ve 0Ozel sektor
calisanlarm, ogrencilere gore AVM’lerde bulduklar1 uygunluktan daha fazla

faydanlandigi gostermektedir.

Sonug olarak, tuketicilerin mesleklerine gére AVM’leri ziyaret nedenleri farklilik
gostermis olup Hi4 hipotezi kabul edilmistir. Tablolarin tamamina EK-1, s. 154 ve

155°ten ulasabilmektesiniz.

His: Tuketicilerin gelir seviyelerine gére AVM leri ziyaret nedenleri farklilik

gostermektedir.

Tablo 3.14:Tiiketicilerin Ayhk Aile Gelirlerine Gére AVM’leri Ziyaret

Nedenlerinin Farkhliklarimn incelenmesine iliskin ANOVA ve Tukey Sonugclari

Genel Anl. Aylik Gelirleri Ortalama Farkhihig: | Anl.

301-1000 TL ve 3000 TL Uzeri 0,35377 0,019

Eglence 0,002 [1001-1900 TL ve 3000 TL Uzeri 0,28864 0,021
1901-3000 TL ve 3000 TL uzeri 0,40570 0,002

Tablo 3.14’te tiiketicilerin aylik aile gelir seviyelerine gore AVM’lere eglence
amacl giden tiiketiciler arasinda anlamli bir fark oldugunu tespit edilmistir. Anlamlilik
degeri 0,002 ve bu rakam 0,05’ten kiiciiktiir. Hangi aylik aile gelir seviyesi arasinda fark

oldugunu anlamak i¢in Post Hoc’tan Tukey testine bakilacaktir.
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Tukey tablodan alinan degerlere gore 301-1000 TL ve 3000 TL ve iizeri aylik
gelir seviyeleri arasinda (0,35377) anlamli bir fark var ve 301-1000 TL ayhk geliri olan
tuketiciler, 3000 TL ve iizeri aylhik geliri olan tiiketicilere gore daha fazla eglenmek
icin AVM’lere gitmektedirler. Diger fark 1001-1900 TL aylik gelir seviyesi ve 3000
TL tizeri gelir seviyesi arasinda bulunmaktadir. Bu fark 0,28864’tiir ve 1001-1900 TL
gelir seviyesinde olan tuketiciler, 3000 TL ve uzeri gelir seviyesinde olan
tiiketicilere gore AVM’lerde daha fazla eglenmektedirler. Bunun (zerine, 1901-3000
TL ve 3000 TL ve iizeri aylik gelir seviyeleri arasinda da anlamli bir fark bulunmaktadir.
Bu fark 0,40570°dir ve buna gore 1901-3000 TL ayhk gelir seviyesi olan tiiketiciler,
3000 TL ve iizeri ayhk gelir seviyesi olan tiiketicilere gore daha fazla eglenmek
amaciyla AVM’lere gitmektedir. Dolayisiyla Hy 5 hipotezi kabul edilmistir. Tablolarin

tamamina EK-1, s. 157°den ulasabilmektesiniz.

Hie: Tuketicilerin medeni durumlarina giére AVM’leri ziyaret nedenleri

Sfarkhihk gostermektedir.

Tablo 3.15:Tuketicilerin Medeni Durumuna Gore AVM’leri Ziyaret Nedenlerinin
Farkhliklarim incelenmesine iliskin ANOVA ve Tukey Sonuglar

Genel Anl. | Medeni Durum | Ortalama Farkhihg: Anl.
Uygunluk 0,004 Bekar ve Evli -0,23033 0,002

Tuketicilerin medeni durumuna gore AVM’leri ziyaret nedenleri arasinda
uygunluk boyutu icin anlamli bir fark oldugunu anlasilabilmektedir. Uygunluk
boyutunun p degeri 0,004’tUr. Bu farkliliklar incelemek ic¢in Tukey sonuglari
kullanilmistir. Sonuglara gére uygunluk boyutu igin bekar ve evli tiiketicilerin arasinda
0,002 anlamli duizeyinde bir fark vardir. Bu fark anlamlilik diizeyinde 0,23033 ve bekéar
tiiketicilere gore evli tiiketicilerin AVM’lerde buldugu uygunluktan dolay:
AVM’lere daha fazla gitmektedirler. Sonug olarak, Hig hipotezi kabul edilmistir.

Tablolarin tamamina EK-1, s. 158’den ulasabilmektesiniz.
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Hi7: Tuketicilerin gocuk sayisina gore AVM’leri ziyaret nedenleri farklilik
gostermektedir.

Tablo 3.16:Tuketicilerin Cocuk Sayisina Gore AVM’leri Ziyaret Nedenlerinin
Farklihklarimin Incelenmesine Iliskin ANOVA ve Tukey Sonugclar

Genel Anl. Cocuk Sayisi Ortalama Farkhihg | Anl.

Cocugum yok/Bekarim ve 1 0,40359 0,028

Sosyallesme | 0,010 1ve?2 -0,54381 0,011
Uygunluk 0,041 / /

Tablo 3.16°dan evli tlketicilerin cocuk sayisina gore AVM’leri ziyareti
sosyallesme amaglh ve uygunluk icin giden tiiketiciler arasinda anlamli bir fark oldugunu
gozlemlenmektedir. Bu farklilar1 6grenmek igin yine Tukey testinin sonuclari

kullanilmistir.

Tukey testinin sonuglarina gore ¢ocugu olmayan veya bekar tlketiciler ile 1
cocugu olan tiketiciler arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir. Arasindaki fark
0,40359’dur ve 1 ¢ocugu olan tiiketicilere gore cocugu olmayan veya bekar
tuketiciler AVM’lere daha fazla sosyallesmek amaglariyla gitmektedirler. Anlaml
bagka bir fark 1 cocugu ve 2 ¢ocugu olan tiiketiciler arasindadir. 1 ¢ocugu olan
tiiketicilere gore 2 cocugu olan tiiketiciler daha fazla sosyallesmek amaciyla
AVM’lere gitmektedir. Ortalama farki 0,54831°dir. Uygunluk igin ise farklilar
cizilmemistir. Sonug itibariyle, Hy 7 hipotezi kabul edilmistir. Tablolarin tamamina EK-

1, s. 159 ve 160’dan ulasabilmektesiniz.

Haig: Tuketicilerin araba sahipligine gore AVM leri ziyaret nedenleri farklilik

gostermektedir.

Tuketicilerin araba sahipligine gore AVM’leri ziyaretinde fark olup olmadigini

arastirmak icin t-testi analizi kullanilmistir.
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Tablo 3.17: Tuketicilerin Araba Sahipligine Gore AVM’leri Ziyaret Nedenlerinin

Farkhliklarimin Incelenmesine fliskin T Testi Sonuglar

Araba Sahipligi Ortalama Anl. (2 kuyruk)
Sosyallesme Evet 2,6398 0,017
Hayir 2,8688

Tablo 3.17°den anlasilacag: iizere, tiiketicilerin araba sahipligine gore AVM’leri
ziyaret ortalamalar1 arasinda sosyallesme boyutu i¢in 0,017 6nem derecesinde anlamli
farkliliklar bulunmaktadir. Onem derecesine gore arabasi olmayanlarin, arabasi
olanlaria gore AVM’lere sosyallesmek i¢cin daha fazla gitmektedir. Bu verilerden
hareketle, Hig hipotezi kabul edilmiszir. Tablolarin tamamima EK-1, s. 162’den

ulasabilmektesiniz.

3.4.3.2. Tiiketicilerin AVM’lerde Alsveris Ahiskanhklarina Goére
AVMleri Ziyaret Nedenleri Farkhliklarin Arastirilmasi

Bu bolimde, tuketicilerin AVM’lere gitme sikligi, AVM’lerde harcadiklar
zaman, AVM’lerde harcadiklari miktar, gezdikleri magaza sayist olmak iizere
tiketicilerin AVM’lerde genel alisveris aliskanliklarma gore AVM’leri ziyaretinin fark
gosterip  gostermedigini  arastirilmigtir. Daha oOnce belirlenmis hipotezlerin test

edilmesine iliskin Tek Yonliit ANOVA analizi kullanilmistir.

H,1:  Tiiketicilerin AVM’lere gitme sikliklarina gore AVM’leri Ziyaret

nedenleri farklilik gostermektedir.

Tablo 3.18: Tiiketicilerin AVM’lere Gitme Sikliklarina Gore AVM’leri Ziyaret

Nedenlerinin Farklihklarmin incelenmesine iliskin ANOVA ve Tukey Sonuclar

AVMleri ziyaret sikhigi Ortalama | Genel Anl. Anl.
Avantajlar / / 0,009
Sosyallesme | Haftada 1 defa ve Ayda 1 defa 0,31517 0,023 0,013
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Tablo 3.18’de goriildiigii gibi, tiiketicilerin AVM’lere gitme sikligina gore
avantajlar ve sosyallesme amagli AVM’lere giden tiiketiciler arasinda anlamli bir fark

bulunmaktadir. Bu farklilar anlamlilik diizeyinde 0,009 ve 0,023 tiir.

Bu farkliliklar1 incelemek i¢in Tukey testinin sonuglar1 kullanilacaktir.
Avantajlarin farkliliklar1 SPSS isaretlememis fakat tablodaki verilerden hareketle, her
giin AVM’lere giden bir tiiketici ayda 1 defa, yilda 3-4 defa ve yilda 3-4 defadan az
giden bir tiiketici ortalamalar1 arasinda onemli farklilar g6zlemlenebilmektedir. Ayni
sekilde haftada bir defa ve hafta 3-4 defa giden tiiketiciler ile yilda 3-4 defa ve yilda 3-4
defadan az giden tiiketicilerin ortalamalar1 arasinda 6nemli farkliliklar goriilmektedir.
Yani, AVM’lere siklikla giden tiiketiciler, fiyatlarin uygunlugu, kazan¢h ahsveris,
zaman tasarrufu vb., AVM’lerin sundugu avantajlarindan faydalanmaktadir.
Ikinci fark bu tabloda, sosyallesme amaciyla giden tiiketiciler arasindadir. Haftada 1
defa ve ayda 1 defa giden tiiketiciler arasinda anlamli bir fark var ve bu fark da
0,31517°dir. Buna gore haftada 1 defa giden tuketiciler, ayda 1 defa giden
tiikketicilere gore daha fazla sosyallesmek icin AVM’lere gitmektedir. Sonug
itibariyle, tiiketicilerin AVM’lere gitme sikligina gére AVM’lerde ziyaret nedenleri
anlaml bir fark gostermekte ve Hy .1 hipotezi kabul edilmistir. Tablolarin tamamina EK-

1, s. 163 ve 164°ten ulasabilmektesiniz.

H,o: Tiiketicilerin AVM’lerde harcadiklart zamana gore AVM’leri ziyaret
nedenleri farklilik gistermektedir.

Tablo 3.19: Tiiketicilerin AVM’lerde Harcadiklar1 Zamana Gore AVM’leri Ziyaret

Nedenlerinin Farklihklarimin incelenmesine iliskin ANOVA Sonuclar

AVM’lerde Harcandigi Ortalama Genel Anl.

Zaman Anl.
Eglence 1 saatten az ve 1-3 saat arasi -0,18427 0,032 0,029
Uriin Cesitliligi 1 saatten az ve 1-3 saat arasi -0,23232 0,000 0,000
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Tablo 3.19°da tiiketicilerin AVM’lerde harcadiklari zamana gore eglence ve lirliin
cesitliligi anlamlilik diizeyinde farklilik gosterdigini anlagilmaktadir. Bu farkliliklar

Tukey sonuglariin yardimiyla incelenmistir.

Tukey testinin sonuclarina gére AVM’lerde 1 saatten az ve 1-3 saat arasi kalan
tilketiciler arasinda anlamli bir fark vardir. Bu fark 0,18427’dir ve 1-3 saat arasi
AVM’lerde kalan tiiketiciler, 1 saatten az kalan tuketicilere gore daha fazla
eglenmek icin AVM’lere gitmektedir. 1 saatten az kalan tiiketiciler eglenmelere
katilamamakla beraber alisverisini yapip AVM’lerden uzaklasmaktadirlar. Benzer
anlaml fark 1 saatten az ve 1-3 saat arasi tiiketiciler arasinda iiriin ¢esitlilikte mevcuttur.
Bu fark 0,23232°dir ve 1 saatten az kalan tiketicilere gore 1-3 saat arasi kalan
tiikketiciler AVM’lerin giyim magazalarim gezmektedir. Zira AVM’ler cesitli
magazalarin sayesinde cesitli marka ve moda iiriinleri sunmaktadir. Tablolarin

tamamina EK-1, s. 166°dan ulasabilmektesiniz.

Sonug olarak, tiiketicilerin AVM’lerde harcadiklar1 zamana gére AVM’leri

ziyaret nedenleri anlamli bir fark gostermekte olup Hy, hipotezi kabul edilmistir.

Ha3: Tiiketicilerin AVM’lerde bireysel olarak ortalama bir ayda harcadiklar:

miktara gire AVM leri ziyaret nedenleri farklilik gostermektedir.

Bu hipotez igin elde edilen tabloya gore tiiketicilerin AVM’lerde bireysel olarak
ortalama bir ayda harcadiklar1 miktara gore AVM’leri ziyaret nedenleri arasinda %95
gliven araliginda anlamli bir farkin olmadigimi bulunmustur. Aylik aile gelir dizeyine
gore AVM’leri ziyaret nedenleri arasinda anlamli bir fark varken, tiiketicilerin
AVM’lerde bireysel olarak ortalama bir ayda harcadigi miktara gore AVM’leri ziyaret
nedenleri anlamli bir fark gostermemektedir. Bu verilerden hareketle, H,3 hipotezi
reddedilmistir. ANOVA tablosu icin EK-1, s. 163’e bakiniz.
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H,4: Tuketicilerin gezdigi magaza sayisina gore AVM’leri ziyaret nedenleri

Sfarklilik gostermektedir.

Tablo 3.20:Tiiketicilerin Gezdigi Magaza Sayisina Gore AVM’leri Ziyaret

Nedenlerinin Farklihklarimin Incelenmesine Iliskin ANOVA ve Tukey Sonugclar

Gezildigi Magaza Sayisi Ortalama Anl. (2 Genel

kuyruk) Anl.

Eglence 1-2 magaza ve 5-6 magaza -0,32055 0,019 0,000
1-2 magaza ve 7-8 magaza -0,66811 0,001
1-2 magaza ve 9’dan fazla -0,57196 0,004
3-4 magaza ve 7-8 magaza -0,48869 0,028

Uriin 1-2 magaza ve 3-4 magaza -0,19571 0,023 0,000
Cesitliligi 1-2 magaza ve 5-6 magaza -0,43246 0,000
1-2 magaza ve 7-8 magaza -0,54865 0,000
1-2 magaza ve 9’dan fazla -0,48455 0,002
3-4 magaza ve 5-6 magaza -0,23676 0,015
3-4 magaza ve 7-8 magaza -0,35294 0,046

Tablo 3.20°da tiiketicilerin gezdigi magaza sayisina gore AVM’leri ziyaret
nedenleri eglence ve Uriin ¢esitliligi arasinda anlamli  farklihk gdsterdigini

gOzikmektedir. Bu farkliliklar1 gérmek i¢in Tukey sonuglarina bakilacaktir.

Tukey sonuglarina gore eglence amaglartyla AVM’lere giden tuketicilerin
gezdigi 1-2 magaza ile 5-6 magaza, 7-8 magaza ve 9’dan fazla magaza arasinda anlamli
farkliliklar vardir. Bu farkliliklara gore S’ten fazla magaza gezen tiiketiciler 1-2
magaza gezen tiiketicilerden daha fazla eglenme amac1 ile AVM’lere
gitmektedirler. Bu faktorde, “Bir sey satin almasam dahi AVM’leri ziyaret etmek beni
iyi hissettirir”, “AVM’lere dolagmaya giderim”, “Eglenmek/zaman gecirmek i¢in sikc¢a
arkadaglarimla AVM’lere giderim”, “Sikildigim zaman AVM’lere gitmek iyi gelir”
degiskenleri dahil olmustu. 8 magazaya kadar gezen tiiketici daha fazla
eglenmektedir. 9°dan fazla eglenme ortalamasi diismeye baslamistir. Bunun sebepi
tiikketicilerin yorulmaya baslayabilmesinden dolay: olabilir ve artik ilk baslangicta gibi

gezme eglenceli degil, yorucu olarak bakilabilmektedir.
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Bunun disinda tiiketicilerin gezdigi 3-4 magaza ve 7-8 magaza arasinda anlamli
bir fark vardir. 7-8 magaza gezen tiiketici, 3-4 magaza gezen tiiketiciye gore daha

fazla eglenme amaci ile AVM’lere gitmektedirler.

Yine, Urln gesitliligi arayan tiiketicilerin gezdigi magaza sayisina gore anlaml
farkliliklar ortaya konmustur. 1-2 magaza gezen tiiketiciler ile 3-4 magaza, 5-6 magaza,
7-8 magaza ve 9’dan fazla magaza gezen tiiketiciler arasinda farkliliklar bulunmaktadir.

Daha fazla magaza gezen tiiketiciler daha fazla iiriin cesitliligi aramaktadirlar.

Ayni sekilde 3-4 magaza gezen tiiketiciler ile 5-6 magaza ile 7-8 magaza gezen
tilketiciler arasinda yine anlamli bir fark bulunmaktadir. 3-4 magaza gezen tiiketicilere
gore 5-6 magaza ve 7-8 magaza gezen tiiketiciler daha fazla iiriin cesitliligi icin
magazalar ziyaret etmektedirler. 9 magazadan fazla gezen tiiketicilerin yine ortalama

degerleri diismeye baslamis ve artik bu fark 6nem derecesinde anlamli bulunmamastir.

Sonug olarak, tlketicilerin gezdigi magaza sayisina gore AVM’leri ziyaret
nedenleri farklilik gostermektedir ve Hy 4 hipotezi kabul edilmiszir. Tablolarin tamamina
EK-1, s. 168 ve 169’dan ulasabilmektesiniz.

3.4.3.3. Tiketicilerin Demografik Ozellikleri ile AVM’lerde
Ahsveris Ahskanliklar1 Arasinda iliskinin Arastiriimasi

Bu bolimde tiiketicilerin  demografik oOzellikleri ile AVM’lerde aligveris

aliskanliklar arasinda iliski Ki-Kare testi vasitasiyla test edilmis ve sonuclara asagida

yer verilmistir.

Ki-Kare testi oOzellikle sosyal bilimler alanindaki arastirmacilarca ¢ok gesitli
amaglar i¢in kullanilmaktadir. Uyumluluk seviyesi testi, iliskilerin var olup olmadiginin
testi ve iki degiskenin birbirinden bagimsiz olup olmadikalrinin testi kullanim

alanlarindan bazilaridir (Altunisik vd., 2012: 217).

Bizimki hipotezleri test etmek igin Ki-Kare bagimsizlik testi kullanilmistir.
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Hs1: TUketicilerin cinsiyetleri ile AVM’lere gitme sikligt arasinda anlamh bir

iliski vardur.

Tablo 3.21: Tiiketicilerin Cinsiyetleri ile AVM’lere Gitme Sikhig1 Arasindaki

Iliskinin Incelenmesine Iliskin Ki-Kare Sonuclar

Cinsiyet * Ne siklikla AVM’leri ziyaret edersiniz? Capraz Tablosu ve Ki-Kare
Testi

Ne siklikla AVM’leri ziyaret edersiniz?
Her |Haftada 1| Haftada | Ayda 1l | Yilda 3-4
gln defa 2-3 defa | defa defa | Toplam
Cinsiyet | Erkek | Gozlenen 35 81 80 74 24 294
Beklenen 32.2 82.0 85.9 72.4 21.5| 294.0
Kadin | Gozlenen 22 64 72 54 14 226
Beklenen 24.8 63.0 66.1 55.6 16.5| 226.0
Toplam Gozlenen 57 145 152 128 38 520
Beklenen 57.0 145.0 152.0/ 128.0 38.0/ 520.0
Pearson Ki-Kare 2,282°
Serbestlik Derecesi 4
Anlamlilik Diizeyi ,684

a. 0 hiicrede (%0.0) beklenen say1r 5’in altindandir. Beklenen en kii¢iik sayim degeri
16,52.

Aanaliz sonuglarina gore 4 serbestlik derecesinde, 0,684 anlamlilik diizeyinde
elde edilen ki-kare degeri 2,282°dir. Bu deger 0,05 anlamlilik diizeyinden buyuk,
dolayisiyla anlamli degildir. Sonug olarak, tiiketicilerin cinsiyetleri ile AVM’lere gitme

siklig1 arasinda anlamli bir iligki yoktur. Buna gore Hs 1 hipotezi reddedilmistir.

Hso: Tiiketicilerin cinsiyetleri ile AVM’lerde harcadiklari zaman arasinda

anlam bir iligki vardur.

Yapilan analizde ki-kare degeri 18,212 olarak bulunmustur. Bu deger, anlamlilik
diizeyi 0,05’ten kiigiik ve tiiketicilerin cinsiyetleri ile AVM’lerde harcadiklar1 zaman

arasinda anlamli bir iligki oldugunu géstermektedir.
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Tablo 3.22: Tuketicilerin Cinsiyetleri ile AVM’lerde Harcadiklar1 Zaman

Arasindaki Iliskinin Incelenmesine iliskin Ki-Kare Sonuclar

Cinsiyet * AVM’lerde alisveris yapmaya ne kadar zaman harcarsimiz (saat
olarak)? Capraz Tablosu ve Ki-Kare Testi

AVM’lerde aligveris yapmaya ne
kadar zaman harcarsiniz (saat olarak)?
1 saatten az 1-6 saat arasi Toplam

Cinsiyet | Erkek |Go0zlenen 179 115 294

Beklenen 154.9 139.1 294.0

Kadin |Gozlenen 95 131 226

Beklenen 119.1 106.9 226.0
Toplam Gozlenen 274 246 520

Beklenen 274.0 246.0 520.0
Pearson Ki-Kare Degeri 18,212%
Serbestlik Derecesi 1
Anlamlilik Diizeyi ,000

a. 0 hiicrede (%0.0) beklenen sayr 5’in altindandir. Beklenen en kiigiik sayim degeri
106,92.

Tabloyu inceledigimizde erkekler daha fazla 1 saatten az AVM’lerde kalirken,
erkeklere gore 1-6 saat arasi kalan kadinlarin sayis1 daha fazla oldugunu gérmekteyiz.
Yani, tiiketicilerin cinsiyetleri ve AVM’lerde harcadiklar1 zaman arasinda bir iligki

mevcuttur. Sonug olarak Hs; hipotezimiz de kabul gormiistr.

Hs3: Tuketicilerin cinsiyetleri ile 4VM lerde bireysel olarak ortalama bir ayda

harcadiklar: miktar arasinda anlamh bir iligki vardir.

Yapilan analiz sonucunda, 4 serbestlik derecesinde, 0,072 anlamlilik diizeyinde
elde edilen ki-kare degeri 8,592’dir. Bu deger 0,05 anlamlilik diizeyinden biiyiiktiir ve
tilketicilerin cinsiyetleri ile AVM’lerde bireysel olarak ortalama bir ayda harcadiklari
miktar arasinda bir iliski olmadigim1 gostermektedir. Sonu¢ olarak, Hszs hipotezi

reddedilmigtir. Tablo birsonraki sayfada yer almaktadir.
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Tablo 3.23: Tiiketicilerin Cinsiyetleri ile AVM’lerde Bireysel Olarak Ayhik

Harcadiklar1 Miktar Arasindaki Iliskinin Incelenmesine iliskin Ki-Kare Sonuclar

Cinsiyet * AVM’lerde ortalama bir ayda ne kadar harcarsimiz? Capraz Tablosu
ve Ki-Kare Testi
AVM’lerde ortalama bir ayda ne kadar
harcarsiniz?
501 - 751 -
250 TL | 251-500 | 750 TL {1000 TL | 1001 TL
ve alt1 | TL aras1 | arasi arasi | Ustunde |Toplam
Cinsiyet | Erkek | Gozlenen 153 86 30 14 11 294
Beklenen| 1594 87.1 30.0 9.0 8.5 2940
Kadin | Gozlenen 129 68 23 2 4 226
Beklenen | 122.6 66.9 23.0 7.0 6.5| 226.0
Toplam Gozlenen 282 154 53 16 15 520
Beklenen | 282.0 154.0 53.0 16.0 15.0] 520.0
Pearson Ki-Kare Degeri 8,592°
Serbestlik Derecesi 4
Anlamlilik Diizeyi ,072
a. 0 hiicrede (9%0.0) beklenen say1 5’in altindandir. Beklenen en kii¢lik sayim degeri
6,52.

Hs4: Tiiketicilerin cinsiyetleri ile AVM lerde gezdikleri magaza sayist arasinda

anlam bir iligki vardur.

Yapilan analiz sonucunda, 4 serbestlik derecesinde, 0,005 anlamlilik diizeyinde

elde edildigi ki-kare degeri 15,011°dir. Bu deger 0,05 anlamlilik diizeyinden kiigiiktiir ve
tiiketicilerin cinsiyetleri ile AVM’lerde gezdikleri magaza sayis1 arasinda anlamli bir
iligki s6z konusudur. Birsonraki sayfaya yerlestirilen Tablo 3.24°te goriildiigii gibi,
erkeklerin ve kadinlarin ¢ogunlugu 3-4 magaza gezmektedirler, fakat tiiketicilerin
gezdikleri magaza sayisi arttik¢a, kadinlarin sayisi erkeklere gore daha fazla artirildigini

gobrmekteyiz. Sonug olarak, Hz 4 hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 3.24: Tiiketicilerin Cinsiyetleri ile AVM’lerde Gezdikleri Magaza Sayisi

Arasindaki Iliskinin Incelenmesine iliskin Ki-Kare Sonuclar

Cinsiyet * AVM’lerde alisveris yaptigimizda ka¢c magaza gezersiniz?
Capraz Tablosu ve Ki-Kare Testi

AVM’lerde aligveris yaptiginizda ka¢ magaza

gezersiniz?
1-2 3-4 5-6 7-8 9'dan
magaza | magaza | magaza | magaza | fazla |Toplam
Cinsiyet | Erkek | GOzlenen 98 129 47 12 8 294
Beklenen 85.4 124.9 54.3 14.7 14.7| 294.0
Kadin | Gozlenen 53 92 49 14 18 226
Beklenen 65.6 96.1 41.7 11.3 11.3] 226.0
Toplam Gozlenen 151 221 96 26 26 520
Beklenen 151.0 221.0 96.0 26.0 26.0| 520.0
Pearson Ki-Kare Degeri 15,0112
Serbestlik Derecesi 4
Anlamlilik Diizeyi ,005

a. 0 hiicrede (%0.0) beklenen say1 5’in altindandir. Beklenen en kiigiik sayim degeri

11,30.

Hass: Tiiketicilerin yag gruplari ile AVM ’lere gitme siklig1 arasinda anlamli bir

iliski vardir.

Analiz sonuglarina gore, 2 serbestlik derecesinde, 0,295 anlamlilik diizeyinde

elde edilen ki-kare degeri 2,441°dir. Bu deger 0,05 anlamlilik diizeyinden biiyiktiir,

dolayisiyla tiiketicilerin yas gruplar1 ile AVM’lere gitme siklig1 arasinda anlamli bir

iliski bulunmamaktadir. Buradan hareketle Hss hipotezi reddedilmektedir. Tablo

birsonraki sayfaya yerlestirilmektedir.
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Tablo 3.25: Tuketicilerin Yas Gruplar: ile AVM’lere Gitme Sikhg1 Arasindaki

fliskinin Incelenmesine iliskin Ki-Kare Sonuclar

Yas * Ne siklikla AVMleri ziyaret edersiniz? Capraz Tablosu ve Ki-Kare Testi

Ne siklikla AVM’leri ziyaret
edersiniz?
Her glin ve Ayda 1 defa
Haftada 1 defa | veya daha az Toplam
Yas 15-24 Gozlenen 91 165 256
Beklenen 994 156.6 256.0
25-34 Gozlenen 82 110 192
Beklenen 74.6 117.4 192.0
35 ve Uzeri |Gozlenen 29 43 72
Beklenen 28.0 44.0 72.0
Toplam Gozlenen 202 318 520
Beklenen 202.0 318.0 520.0
Pearson Ki-Kare Degeri 2,441°
Serbestlik Derecesi 2
Anlamlilik Diizeyi ,295

a. 0 hiicrede (%0.0) beklenen say1 5’in altindandir. Beklenen en kiigiik sayim degeri
27,97.

Hse: Tiiketicilerin yas gruplart ile AVM’lerde harcadiklart zaman arasinda

anlaml bir iliski vardir.

Analiz sonuglarma gore, 3 serbestlik derecesinde, 0,503 anlamlilik diizeyinde
elde edilen ki-karedegeri 2,349’dur. Bu deger 0,05 anlamlilik diizeyinden buyuktur,
dolayisiyla tiiketicilerin yas gruplari ile AVM’lerde harcadiklar1 zaman arasinda anlaml

bir iligki yok ve Hs ¢ reddedilmektedir. Tablo 3.26 birsonraki sayfaya yerlestirilmektedir.

Hs7: Tiiketicilerin yas gruplari ile AVM’lerde bireysel olarak ortalama bir

ayda harcadiklart miktar arasinda anlaml bir iliski vardir.

Analiz sonuglaria gore, 4 serbestlik derecesinde, 0,000 anlamlilik diizeyinde

elde edilen ki-kare degeri 38,697°dur. Bu deger 0,05 anlamlilik diizeyinden kii¢iik
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Tablo 3.26: Tuketicilerin Yas Gruplar: ile AVM’lerde Harcadiklar1 Zaman

Arasindaki Iliskinin Incelenmesine iliskin Ki-Kare Sonuclar

Yas * AVM’lerde alisveris yapmaya ne kadar zaman harcarsiniz (saat olarak)?
Capraz Tablosu ve Ki-Kare Testi

AVM'’lerde aligveris yapmaya ne kadar
zaman harcarsiniz (saat olarak)?
1 saatten az 1-6 saat arasi Toplam
Yas 15-24 | Gozlenen 142 114 256
Beklenen 134.9 121.1 256.0
25-34 Gozlenen 99 93 192
Beklenen 101.2 90.8 192.0
35-44 Gozlenen 28 32 60
Beklenen 31.6 28.4 60.0
45-54 Gozlenen 5 7 12
Beklenen 6.3 5.7 12.0
Toplam Gozlenen 274 246 520
Beklenen 274.0 246.0 520.0
Pearson Ki-Kare Degeri 2,349°
Serbestlik Derecesi 3
Anlamlilik Diizeyi ,503

a. 0 hiucrede (%0.0) beklenen say1 5’in altindandir. Beklenen en kiigiik sayim degeri
5,68.

oldugu i¢in anlamlidir. Buna gore tiiketicilerin yas gruplar1 ile AVM’lerde bireysel

olarak ortalama bir ayda harcadiklar1 miktar arasinda anlaml bir iliski mevcuttur.

Bir sonraki sayfaya yerlestirilen Tablo 3.27’yi inceledigimizde her yas araliginda
olan tiiketicilerin ¢gogunlugu, AVM’lerde ortalama bir ayda bireysel olarak harcadiklari
miktar 250 TL ve altindandir. Sonug olarak, Hs 7 hipotezi kabul edilmistir.

Hsg: Tiiketicilerin yas gruplari ile AVM’lerde gezdikleri magaza sayist

arasinda anlaml bir iliski vardur.

Analiz sonuglarma gore, 4 serbestlik derecesinde, 0,335 anlamlilik diizeyinde

elde edilen ki-kare degeri 4,565°tir. Bu deger 0,05 anlamlilik diizeyinden biiyiiktiir,
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Tablo 3.27: Tiiketicilerin Yas Gruplari ile AVM’lerde Bireysel Olarak Ayhk

Harcadiklar1 Miktar Arasindaki Iliskinin incelenmesine iliskin Ki-Kare Sonuclar

Yas * AVM’lerde ortalama bir ayda ne kadar harcarsimz? Capraz Tablosu ve Ki-

Kare Testi
AVM’lerde ortalama bir ayda ne kadar
harcarsiniz?
250 TLve | 251-500 TL
alt1 arasi 501 ve Uzeri | Toplam
Yas |[15-24 Gozlenen 160 74 22 256
Beklenen 138.8 75.8 41.4| 256.0
25-34 Gozlenen 96 61 35 192
Beklenen 104.1 56.9 31.0 192.0
35 ve GoOzlenen 26 19 27 72
zeri Beklenen 39.0 21.3 11.6 72.0
Toplam Gozlenen 282 154 84 520
Beklenen 282.0 154.0 84.0 520.0
Pearson Ki-Kare 38,697°
Serbestlik Derecesi 4
Anlamlilik Diizeyi ,000

a. 0 hicrede (%0.0) beklenen say1 5’in altindandir. Beklenen en kiiglik sayim degeri
11,63.

dolayisiyla tiiketicilerin yas gruplar1 ile AVM’lerde gezdikleri magaza sayist arasinda
anlamli bir iliski yok ve Hsg hipotezi reddedilmistir. Tablo 3.28 birsonraki sayfaya

yerlestirilmistir.

Hso: Tiiketicilerin egitim seviyeleri ile AVM’lere gitme siklig1 arasinda anlamlh

bir iligki vardur.

Analiz sonuglarma gore, 2 serbestlik derecesinde, 0,985 anlamlilik diizeyinde
elde edilen ki-kare degeri 0,031°dir. Bu deger, 0,05 anlamlilik diizeyinden biyiiktiir,
dolayisiyla tiiketicilerin egitim diizeyleri ile AVM’lere gitme siklilg1 arasinda anlaml
bir iliski bulunmamakta ve Hsg hipotezi reddedilmistir. Tablo 3.29 siradaki sayfaya

yerlestirilmektedir.
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Tablo 3.28: Tiiketicilerin Yas Gruplari ile AVM’lerde Gezdikleri Magaza Sasyisi

Arasindaki Iliskinin Incelenmesine iliskin Ki-Kare Sonuclar

Yas * AVM’lerde ahsveris yaptiZimizda ka¢c magaza gezersiniz? Capraz Tablosu
ve Ki-Kare Testi
AVM’lerde aligveris yaptigimizda kag
magaza gezersiniz?
1-2 magaza | 3-4 magaza | 5'ten fazla | Toplam
Yas |15-24 Gozlenen 80 100 76 256
Beklenen 74.3 108.8 72.9| 256.0
25-34 Gozlenen 55 83 54 192
Beklenen 55.8 81.6 54.6| 1920
35ve Gozlenen 16 38 18 72
uzeri Beklenen 20.9 30.6 20.5 72.0
Toplam Gozlenen 151 221 148 520
Beklenen 151.0 221.0 148.0/ 520.0
Pearson Ki-Kare 4,565°
Serbestlik Derecesi 4
Anlamlilik Diizeyi ,335
a. 0 hiucrede (%0.0) beklenen say1 5’in altindandir. Beklenen en kii¢iik sayim degeri
11,63.

Hs10: Tiiketicilerin egitim seviyeleri ile AVM’lerde harcadiklart zaman

arasinda anlaml bir iliski vardir.

Yapilan analiz sonucunda, 2 serbestlik derecesinde, 0,040 anlamilik diizeyinde
elde edildigi ki-karedegeri 6,440°dir. Bu deger 0,05 anlamlilik diizeyinden kii¢iik oldugu
icin anlamhidir ve tiiketicilerin egitim diizeyleri ile AVM’lerde harcadiklari zaman

arasinda anlamli bir iliski oldugunu gostermektedir.

Birsonraki sayfada yer alan Tablo 3.30’1 inceledigimizde, egitim seviyesi daha
diisiik olan tiiketiciler, AVM’lerde daha az zaman harcamaktadirlar. Yiiksek lisans ve
istli egitim seviyesi olan tiiketicilerin ¢cogunlugu, AVM’lerde 1-6 saat arasi zaman

harcamaktadirlar. Sonug olarak Hs 1 hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 3.29: Tuketicilerin Egitim Seviyesi ile AVM’lere Gitme Sikhigi Arasindaki

fliskinin Incelenmesine iliskin Ki-Kare Sonuclar

Egitim Seviyesi * Ne siklikla AVM’leri ziyaret edersiniz? Capraz Tablosu ve Ki-Kare

Testi
Ne siklikla AVM’leri ziyaret edersiniz?
Her gun ve Haftada | Ayda 1 defa veya
1 defa daha az Toplam
Egitim | ilkokul/Lise Gozlenen 17 28 45
Seviyesi Beklenen 175 27.5 45.0
Universite Gozlenen 127 198 325
Beklenen 126.3 198.8 325.0
Yiksek Lisans | Go6zlenen 58 92 150
ve Uzeri Beklenen 58.3 91.7 150.0
Toplam Gozlenen 202 318 520
Beklenen 202.0 318.0 520.0
Pearson Ki-Kare ,031°
Serbestlik Derecesi 2
Anlamlilik Diizeyi ,985

a. 0 hiicrede (%0.0) beklenen say1 5’in altindandir. Beklenen en kiiciik sayim degeri 17,48.

Tablo 3.30: Tuketicilerin Egitim Seviyesi ile AVM’lerde Harcadiklar1 Zaman

Arasindaki fliskinin incelenmesine iliskin Ki-Kare Sonuclari

Egitim Seviyesi * AVM’lerde alisveris yapmaya ne kadar zaman harcarsiniz (saat
olarak)? Capraz Tablosu ve Ki-Kare Testi

AVM’lerde aligveris yapmaya ne kadar

zaman harcarsiniz

(saat olarak)?

1 saatten az 1-6 saat arasi Toplam
Egitim |Ilkokul/Lise Gozlenen 26 19 45
Seviyesi Beklenen 23.7 21.3 45.0
Universite Gozlenen 182 143 325
Beklenen 171.3 153.8 325.0
Yiksek Lisans | Gozlenen 66 84 150
ve Ustl Beklenen 79.0 71.0 150.0
Toplam Gozlenen 274 246 520
Beklenen 274.0 246.0 520.0
Pearson Ki-Kare 6,440%
Serbestlik Derecesi 2
Anlamlilik Diizeyi ,040

a. 0 hiicrede (%0.0) beklenen say1 5’in altindandir. Beklenen en kii¢iik sayim degeri 21,29.
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Hs 112 Tiiketicilerin egitim seviyeleri ile AVM ’lerde bireysel olarak ortalama bir

ayda harcadiklar: miktar arasinda anlaml bir iliski vardir.

Tablo 3.31: Tuketicilerin Egitim Seviyesi ile AVM’lerde Bireysel Olarak Ayhk

Harcadiklar1 Miktar Arasindaki iliskinin incelenmesine iliskin Ki-Kare Sonuclar

Egitim Seviyesi * AVM’lerde ortalama bir ayda ne kadar harcarsimiz?
Crosstabulation

AVM’lerde ortalama bir ayda ne
kadar harcarsiniz?
250 TL ve | 251-500 501 ve
alt1 TL arasi uzeri | Toplam
Egitim Ilkokul/Lise Gozlenen 23 16 6 45
Seviyesi Beklenen 24.4 13.3 7.3 45.0
Universite Gozlenen 176 98 51 325
Beklenen 176.3 96.3 52.5| 325.0
Yuksek Lisans |Gozlenen 83 40 27 150
ve (st Beklenen 81.3 44.4 24.2| 150.0
Toplam Gozlenen 282 154 84 520
Beklenen 282.0 154.0 84.0| 520.0
Pearson Ki-Kare 1,704%
Serbestlik Derecesi 4
Anlamlilik Diizeyi , 790

a. 0 hucrede (%0.0) beklenen say1 5’in altindandir. Beklenen en kiiciik sayim degeri
7,27.

Analiz sonuglarma gore, 4 serbestlik derecesinde, 0,790 anlamlilik diizeyinde
elde edilen ki-kare degeri 1,704°tiir. Bu deger 0,05 anlamlilik diizeyinden biyiiktiir,
dolayisiyla tiiketicilerin egitim diizeyleri ile AVM’lerde bireysel olarak ortalama bir
ayda harcadiklar1 miktar arasinda anlamli bir iligki bulunmamakta ve Hsi; hipotezi

reddedilmigstir.

Hs1,: Tlketicilerin egitim seviyeleri ile AVM’lerde gezdikleri magaza sayist

arasinda anlaml bir iligki vardur.

Analiz sonuglarma gore, 4 serbestlik derecesinde, 0,933 anlamlilik diizeyinde
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Tablo 3.32: Tuketicilerin Egitim Seviyesi ile AVM’lerde Gezdikleri Magaza Sayisi

Arasindaki Iliskinin Incelenmesine iliskin Ki-Kare Sonuclar

Egitim Seviyesi * AVM’lerde ahisveris yaptigimzda ka¢c magaza gezersiniz?
Capraz Tablosu ve Ki-Kare Testi

AVM’lerde aligveris yaptigimizda kag
magaza gezersiniz?
1-2 magaza | 3-4 magaza | 5'ten fazla | Toplam
Egitim |ilkokul/Lise Gozlenen 15 19 11 45
Seviyesi Beklenen 13.1 19.1 12.8 45.0
Universite Gozlenen 92 137 96 325
Beklenen 94.4 138.1 925| 325.0
Yiksek Lisans | Gozlenen 44 65 41 150
ve lzeri Beklenen 43.6 63.8 42.7| 150.0
Toplam Gozlenen 151 221 148 520
Beklenen 151.0 221.0 148.01 520.0
Pearson Ki-Kare ,839°
Serbestlik Derecesi 4
Anlamlilik Diizeyi ,933

a. 0 hiucrede (%0.0) beklenen say1 5’in altindandir. Beklenen en kii¢iik sayim degeri
12,81,

elde edilen ki-kare degeri 0,839’dur. Bu deger 0,05’ten biiyiiktiir, dolayisiyla
tilketicilerin egitim diizeyleri ile AVM’lerde gezdikleri magaza sayisi arasinda anlaml

bir iliski bulunmamakta ve Hs 12 hipotezi reddedilmistir.

Hs13: Tuketicilerin meslekleri ile AVM lere gitme sitkligt arasinda anlamh bir

iligki vardr.

Yapilan analiz sonucunda, 4 serbestlik derecesinde, 0,013 anlamlilik diizeyinde
elde edildigi ki-kare degeri 12,745’tir. Bu deger 0,05 anamlilik diizeyinden kiiciik ve

tiketicilerin meslekleri ile AVM’lere gitme siklig1 arasinda anlamli bir iliski vardr.

Birsonraki sayfaya yerlestirilen Tablo 3.33’ii inceledigimizde serbest meslegi ve
esnaflarin AVM’lere her giin veya haftada 1 defa, 6zel sektor calisanlarin, kamu sektorii
calisanlarin, Ogrencilerin ve issizlerin ¢ogunulugunun ayda 1 defa veya daha az

gittiklerini gérmekteyiz. Sonug olarak, Hs 13 hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 3.33: Tiiketicilerin Meslekleri ile AVM’lere Gitme Sikh@ Arasindaki

Mliskinin Incelenmesine iliskin Ki-Kare Sonuclari

Meslek*Ne siklikla AVM’leri ziyaret edersiniz? Capraz Tablosu ve Ki-Kare Testi

Ne siklikla AVM’leri
ziyaret edersiniz?
Her giin ve
Haftadal | Ayda 1 defa
defa veya daha az | Toplam
Meslek |Serbest Meslek | Gdzlenen 23 18 41
ve Esnaf Beklenen 15.9 25.1 41.0
Ozel Sektor Gozlenen 63 83 146
Calisani Beklenen 56.7 89.3 146.0
Kamu Sektorti | Gozlenen 27 34 61
Calisani Beklenen 23.7 37.3 61.0
Ogrenci Gozlenen 70 155 225
Beklenen 87.4 137.6 225.0
Issiz ve Ev Gozlenen 19 28 47
Hanim1 Beklenen 18.3 28.7 47.0
Toplam Gozlenen 202 318 520
Beklenen 202.0 318.0 520.0
Pearson Ki-Kare 12,745°
Serbestlik Derecesi 4
Anlamlilik Diizeyi ,013

a. 0 hiicrede (%0.0) beklenen say1 5’in altindandir. Beklenen en kiiciik sayim degeri
15,93.

Hs14: Tuketicilerin meslekleri ile AVM’lerde harcadiklart zaman arasinda

anlam bir iligki vardur.

Analiz sonuglarina gore, 4 serbestlik derecesinde, 0,327 anlamlilik diizeyinde
elde edilen ki-kare degeri 4,635°tir. Bu deger 0,05 anlamlilik diizeyinden biiyiiktiir,
dolayisiyla tiiketicilerin meslekleri ile AVM’lerde harcadiklar1 zaman arasinda anlamli
bir iliski bulunmamakta ve Hs14 hipotezi reddedilmektedir. Tablo 3.34 birsonraki

sayfaya yer almaktadir.
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Tablo 3.34: Tiiketicilerin Meslekleri ile AVM’lerde Harcadiklar1 Zaman

Arasindaki Iliskinin Incelenmesine iliskin Ki-Kare Sonuclar

Meslek * AVM’lerde alisveris yapmaya ne kadar zaman harcarsimz (saat
olarak)? Capraz Tablosu ve Ki-Kare Testi

AVM’lerde aligveris yapmaya ne
kadar zaman harcarsiniz (saat
olarak)?
1 saatten az 1-6 saat aras1 | Toplam
Meslek | Serbest Meslek | Gozlenen 26 15 41
ve Esnaf Beklenen 21.6 194 41.0
Ozel Sektor Gozlenen 69 77 146
Calisani Beklenen 76.9 69.1 146.0
Kamu Sektort | Gozlenen 31 30 61
Calisani Beklenen 32.1 28.9 61.0
Ogrenci Gozlenen 120 105 225
Beklenen 118.6 106.4 225.0
Issiz ve Ev Gozlenen 28 19 47
Hanim1 Beklenen 24.8 22.2 47.0
Toplam Gozlenen 274 246 520
Beklenen 274.0 246.0 520.0
Pearson Ki-Kare 4,635
Serbestlik Derecesi 4
Anlamlilik Diizeyi 327

a. 0 hiicrede (%0.0) beklenen say1 5’in altindandir. Beklenen en kiiciik sayim degeri

19,40.

Hs15: TUketicilerin meslekleri ile AVM lerde bireysel olarak ortalama bir ayda

harcadiklart miktar arasinda anlam bir iligki vardr.

Analiz sonuglarina gore, 8 serbestlik derecesinde, 0,000 anlamlilik diizeyinde
elde edilen ki-kare degeri 30,615’tir. Bu deger 0,05 anlamlilik diizeyinden kiigiik oldugu
icin anlamhdir ve tiliketicilerin meslekleri ile AVM’lerde bireysel olarak harcadiklar
aylik miktar1 arasinda anlamli bir iligkinin gostergesidir. Tablo 3.35°i inceledigimizde
her meslegi olan tiiketicilerin, AVM’lerde bireysel olarak aylik harcadiklar1 miktar 250

TL ve altindan oldugunu gérmekteyiz. Sonug olarak Hs 15 hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 3.35: Tiiketicilerin Meslekleri ile AVM’lerde Bireysel Olarak Ayhk

Harcadiklar1 Miktar Arasindaki Iliskinin incelenmesine iliskin Ki-Kare Sonuclar

Meslek * AVM’lerde ortalama bir ayda ne kadar harcarsimiz? Capraz Tablosu ve
Ki-Kare Testi

AVM’lerde ortalama bir ayda ne
kadar harcarsiniz?
250 TLve | 251-500 501 ve
alt1 TL arasi uzeri Toplam
Meslek | Serbest Meslek | Gozlenen 21 10 10 41
ve Esnaf Beklenen 22.2 12.1 6.6 41.0
Ozel Sektor Gozlenen 68 47 31 146
Calisani Beklenen 79.2 43.2 23.6| 146.0
Kamu Sektoru GoOzlenen 23 19 19 61
Calisani Beklenen 33.1 18.1 9.9 61.0
Ogrenci Gozlenen 140 65 20 225
Beklenen 122.0 66.6 36.3| 225.0
Issiz ve Ev Gozlenen 30 13 4 47
Hanim1 Beklenen 25.5 13.9 7.6 47.0
Toplam Gozlenen 282 154 84 520
Beklenen 282.0 154.0 84.0| 520.0
Pearson Ki-Kare 30,615°
Serbestlik Derecesi 8
Anlamlilik Diizeyi ,000

a. 0 hiicrede (%0.0) beklenen say1 5’in altindandir. Beklenen en kiiciik sayim degeri

19,40.

Hs16: TUKeticilerin meslekleri ile AVM ’lerde gezdikleri magaza sayist arasinda

anlam bir iligki vardur.

Analiz sonuglarina gore, 8 serbestlik derecesinde, 0,046 anlamlilik diizeyinde
elde edilen Kki-kare degeri 15,764’tir. Bu deger 0,05’ten kucuktlr, dolayisiyla
tiiketicilerin meslekleri ile AVM’lerde gezdikleri magaza sayisi arasinda anlamli bir
iliski bulunmakta ve Hs s hipotezi kabul edilmistir. Birsonraki sayfada yer alan Tablo
3.36’y1 inceledigimizde serbest meslegi olan tiiketicilerin AVM’lerde magazalar1 gezme

sayisinin dagilimlar1 farkli oldugunu gérmekteyiz. Ozel sektdr galisananlarm, kamu
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Tablo 3.36: Tiiketicilerin Meslekleri ile AVM’lerde Gezdikleri Magaza Sayis1

Arasindaki Iliskinin Incelenmesine iliskin Ki-Kare Sonuclar

Meslekler * AVM’lerde ahisveris yaptigimizda ka¢ magaza gezersiniz? Capraz
Tablosu ve Ki-Kare Testi

AVM’lerde aligveris yaptiginizda
ka¢ magaza gezersiniz?
1-2 3-4
magaza | magaza |5'ten fazla | Toplam
Meslekler | Serbest Meslek | GOzlenen 15 14 12 41
ve Esnaf Beklenen 11.9 17.4 11.7 41.0
Ozel Sektor Gozlenen 37 63 46 146
Calisan1 Beklenen 42.4 62.1 41.6| 146.0
Kamu Sektor Gozlenen 12 37 12 61
Calisan1 Beklenen 17.7 25.9 17.4 61.0
Ogrenci Gozlenen 67 90 68 225
Beklenen 65.3 95.6 64.0| 225.0
Issiz ve Evhanimi | Gozlenen 20 17 10 47
Beklenen 13.6 20.0 13.4 47.0
Toplam Gozlenen 151 221 148 520
Beklenen 151.0 221.0 148.0f 520.0
Pearson Ki-Kare 15,764
Serbestlik Derecesi 8
Anlamlilik Diizeyi ,046

a. 0 hiicrede (%0.0) beklenen say1 5’in altindandir. Beklenen en kiiciik sayim degeri
11,67.

sektorii calisanlarin  ve Ogrencilerin  ¢ogunlugu AVM’lerde 3-4 magaza kadar

gezmektedirler. Issizlerin ise 1-2 magaza gezdiklerini tespit edilmistir.

Hs17: Tiiketicilerin aylik aile gelirleri ile AVM’lere gitme sikhigi arasinda

anlam bir iligki vardur.

Analiz sonuglara gore, 4 serbestlik derecesinde, 0,686 anlamlilik diizeyinde
elde edilen ki-kare degeri 2,269’dur. Bu deger 0,05’ten biiyiik oldugu igin anlamli
degildir, dolayisiyla tiiketicilerin aylik aile gelirleri ile AVM’lere gitme siklig1 arasinda
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Tablo 3.37: Tuketicilerin Aylhk Aile Gelirleri ile AVM’lere Gitme Sikhgi

Arasindaki Iliskinin Incelenmesine iliskin Ki-Kare Sonuclar

Aylik Aile Gelirleri * Ne siklikla AVM’leri ziyaret edersiniz? Capraz Tablosu ve

Ki-Kare Testi
Ne siklikla AVM’leri
ziyaret edersiniz?
Her glin ve
Haftada 1 | Ayda 1 defa
defa veya daha az | Toplam
Aylik Aile 0-300TL Gozlenen 5 12 17
Gelirleri Beklenen 6.6 104 17.0
301 - 1000 Gozlenen 37 49 86
TL Beklenen 334 52.6 86.0
1001 - 1900 |Gozlenen 69 122 191
TL Beklenen 74.2 116.8 191.0
1901 - 3000 |Gozlenen 43 68 111
TL Beklenen 43.1 67.9 111.0
3000 TL Gzeri | GOzlenen 48 67 115
Beklenen 44.7 70.3 115.0
Toplam Gozlenen 202 318 520
Beklenen 202.0 318.0 520.0
Pearson Ki-Kare 2,269%
Serbestlik Derecesi 4
Anlamlhilik Diizeyi ,686

a. 0 hiicrede (%0.0) beklenen say1 5’in altindandir. Beklenen en kiigiik sayim degeri
6,60.

anlamli bir iliski bulunmamakta ve Hs 17 hipotezi reddedilmistir.

Hs1g: Tiiketicilerin aylik aile gelirleri ile AVM’lerde harcadiklart zaman

arasinda anlaml bir iligki vardur.

Analiz sonuglara gore, 4 serbestlik derecesinde, 0,087 anlamlilik diizeyinde
elde edilen ki-kare degeri 8,128’dir. Bu deger 0,05’ten biyiiktiir, dolayisiyla
tiikketicilerin aylik aile gelirleri ile AVM’lerde harcadiklar1 zaman arasinda anlamli bir
iliski bulunmamakta ve Hsig hipotezi reddedilmistir. Tablo 3.38 birsonraki sayfaya

yerlestirilmektedir.
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Tablo 3.38: Tuketicilerin Ayhk Aile Gelirleri ile AVM’lerde Harcadiklar1 Zaman

Arasindaki Iliskinin Incelenmesine iliskin Ki-Kare Sonuclar

Aylik Aile Gelirleri * AVM’lerde alisveris yapmaya ne kadar zaman harcarsiniz
(saat olarak)? Capraz Tablosu ve Ki-Kare Testi

AVM’lerde aligveris
yapmaya ne kadar zaman
harcarsiniz (saat olarak)?
1 saatten az | 1-6 saat aras1 | Toplam
Aylik Aile 0-300TL GOzlenen 5 12 17
Gelirleri Beklenen 9.0 8.0 17.0
301 - 1000 Gozlenen 50 36 86
TL Beklenen 45.3 40.7 86.0
1001 - 1900 |Gozlenen 106 85 191
TL Beklenen 100.6 90.4 191.0
1901 - 3000 |Gozlenen 61 50 111
TL Beklenen 58.5 52.5 111.0
3000 TL Gzeri | GOzlenen 52 63 115
Beklenen 60.6 54.4 115.0
Toplam Gozlenen 274 246 520
Beklenen 274.0 246.0 520.0
Pearson Ki-Kare 8,128°
Serbestlik Derecesi 4
Anlamlilik Diizeyi ,087

a. 0 hiicrede (%0.0) beklenen say1 5’in altindandir. Beklenen en kiiciik sayim degeri
8,04.

Hs19: Tiiketicilerin aylik aile gelirleri ile AVM lerde bireysel olarak ortalama

bir ayda harcadiklart miktar arasinda anlamh bir iligki vardur.

Yapilan analiz sonucunda, 4 serbestlik derecesinde, 0,001 anlamlilik diizeyinde
elde edildigi ki-kare degeri 18,177°dir. Bu deger 0,05 anlamlilik diizeyinden kiigiik
oldugu i¢in anlamhdir ve tiiketicilerin aylik aile gelirleri ile AVM’lerde bireysel olarak
harcadiklar1 aylik miktar1 arasinda anlamli bir iligski vardir. Sonug olarak Hj 19 hipotezi
kabul edilmigtir. Birsonraki sayfada Tablo 3.39’u inceledegimizde herhangi bir aylik aile
geliri diizeyinde olan tiiketicilerin ¢ogunlugu AVM’lerde bireysel olarak harcadiklar
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Tablo 3.39: Tiiketicilerin Aylik Aile Gelirleri ile AVM’lerde Bireysel Olarak Ayhk

Harcadiklar1 Miktar Arasindaki liskinin incelenmesine Ki-Kare Sonuglar

Aylik Aile Gelirleri * AVM’lerde ortalama bir ayda ne kadar harcarsimz? Capraz
Tablosu ve Ki-Kare Testi

AVM’lerde ortalama bir
ayda ne kadar harcarsiniz?
250 TL ve 251 TL
alt1 ustiinde Toplam
Aylik Aile 0-300TL Gozlenen 11 6 17
Gelirleri Beklenen 9.2 7.8 17.0
301 - 1000 Gozlenen 42 44 86
TL Beklenen 46.6 39.4 86.0
1001 - 1900 |Gozlenen 119 72 191
TL Beklenen 103.6 87.4 191.0
1901 - 3000 |Gozlenen 65 46 111
TL Beklenen 60.2 50.8 111.0
3000 TL Uzeri | Gozlenen 45 70 115
Beklenen 62.4 52.6 115.0
Toplam Gozlenen 282 238 520
Beklenen 282.0 238.0 520.0
Pearson Ki-Kare 18,1772
Serbestlik Derecesi 4
Anlamlilik Diizeyi ,001

a. 0 hiicrede (%0.0) beklenen say1 5’in altindandir. Beklenen en kiiciik sayim degeri
7,78.

aylik miktar1 250 TL ve altindandir. Fakat 3000 TL ve flizeri aylik geliri olan
tiketicilerin ¢ogunlugu AVM’lerde bireysel olarak harcadiklar1 miktar 251 TL
usttindedir.

Hs0: Tiiketicilerin aylik aile gelirleri ile AVM ’lerde gezdikleri magaza sayist

arasinda anlaml bir iligki vardur.

Analiz sonuglarna gore, 4 serbestlik derecesinde, 0,049 anlamlilik diizeyinde

elde edilen ki-kare degeri 9,518’dir. Bu deger 0,05’ten kiglktur, dolayisiyla tiiketicilerin
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Tablo 3.40: Tiiketicilerin Aylik Aile Gelirleri ile AVM’lerde Gezdikleri Magaza

Sayis1 Arasindaki Iliskinin Incelenmesine Ki-Kare Sonuglar

Aylik Aile Gelirleri * AVM’lerde alisveris yaptiginizda ka¢ magaza gezersiniz?
Capraz Tablosu ve Ki-Kare Testi

AVM’lerde aligveris
yaptiginizda ka¢ magaza
gezersiniz?
3 magazadan
1-2 magaza fazla Toplam
Aylik Aile 0-300TL Gozlenen 5 12 17
Gelirleri Beklenen 49 12.1 17.0
301 - 1000 Gozlenen 30 56 86
TL Beklenen 25.0 61.0 86.0
1001 - 1900 |Gozlenen 66 125 191
TL Beklenen 55.5 1355 191.0
1901 - 3000 |Gozlenen 24 87 111
TL Beklenen 32.2 78.8 111.0
3000 TL Uzeri | Gozlenen 26 89 115
Beklenen 33.4 81.6 115.0
Toplam Gozlenen 151 369 520
Beklenen 151.0 369.0 520.0
Pearson Ki-Kare 9,518°
Serbestlik Derecesi 4
Anlamlilik Diizeyi ,049

a. 1 hiicrede (%10.0) beklenen say1 5’in altindandir. Beklenen en kii¢iik sayim degeri
4,94,

aylik aile gelirleri ile AVM’lerde gezdikleri magaza sayisi arasinda anlamli bir iliski
bulunmakta ve Hszo hipotezi reddedilmistir. Tabloyu inceledigimizde aylik aile gelir
diizeyi farksizin tiiketicilerin ¢ogunlugu AVM’lerde 3 magazadan fazla gezdikleri

saptanmuistir.

Hso1: Tlketicilerin medeni durumlart ile AVM’lere gitme sikligt arasinda

anlam bir iligki vardur.

Analiz sonuglarina gore 1 serbestlik derecesinde, 0,555 anlamlilik diizeyinde elde
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Tablo 3.41: Tuketicilerin Medeni Durumlari ile AVM’lere Gitme Sikhig:

Arasindaki Iliskinin Incelenmesine Ki-Kare Sonuglar

Medeni Durum * Ne sikhikla AVM’leri ziyaret edersiniz? Capraz Tablosu ve Ki-
Kare Testi
Ne siklikla AVM’leri
ziyaret edersiniz?
Her guin ve
Haftada 1 | Ayda 1 defa
defa veya daha az | Toplam
Medeni Bekar/Dul/Bosamis | Gozlenen 138 225 363
Durum Beklenen 141.0 222.0| 363.0
Evli Gozlenen 64 93 157
Beklenen 61.0 96.0/ 157.0
Toplam Gozlenen 202 318 520
Beklenen 202.0 318.0] 520.0
Pearson Ki-Kare ,348°
Serbestlik Derecesi 1
Anlamlilik Diizeyi ,555
a. 0 hicrede (%0.0) beklenen say1 5’in altindandir. Beklenen en kiiglik sayim degeri
60,99.

edilen ki-kare degeri 0,348. Bu deger 0,05 anlamlilik diizeyinden buyiktur, dolayisiyla
anlamli degildir. Sonug olarak, tiiketicilerin medeni durumlar1 ile AVM’lere gitme

siklig1 arasinda anlamli bir iligski yoktur. Buna gore Hs 21 hipotezi reddedilmistir.

Hsoo: Tuketicilerin medeni durumlart ile AVM’lerde harcadiklart zaman

arasinda anlaml bir iligki vardur.

Analiz sonuglarna gore, 1 serbestlik derecesinde, 0,025 anlamlilik diizeyinde
elde edilen ki-kare degeri 5,034’tiir. Bu deger 0,05 anlamlilik diizeyinden kiigiik oldugu
i¢in anlamlidir. Sonug olarak, tiiketicilerin medeni durumlar1 ile AVM’lerde harcadiklari
zaman arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir. Buna gore Hs,, hipotezi kabul
edilmigtir. Tablo 3.42°de goriildiigii gibi bekar, dul ve bosamis tiiketicilerin cogunlugu
AVM’lerde 1 saatten az, evli tiiketicilerin cogunlugu ise 1-6 saat aras1 harcadiklari tespit

edilmistir.

119



Tablo 3.42: Tiketicilerin Medeni Durumlari ile AVM’lerde Harcadiklar1 Zaman

Arasindaki Iliskinin Incelenmesine Ki-Kare Sonuglar

olarak)? Capraz Tablosu ve Ki-Kare Testi

Medeni Durum * AVM’lerde alisveris yapmaya ne kadar zaman harcarsiniz (saat

AVM’lerde aligveris
yapmaya ne kadar zaman
harcarsiniz (saat olarak)?
1-6 saat
1 saatten az arasi Toplam
Medeni Bekar/Dul/Bosamis | Gozlenen 203 160 363
Durum Beklenen 191.3 171.7| 363.0
Evli Gozlenen 71 86 157
Beklenen 82.7 74.3 157.0
Toplam Gozlenen 274 246 520
Beklenen 274.0 246.0 520.0
Pearson Ki-Kare 5,034°
Serbestlik Derecesi 1
Anlamlilik Diizeyi ,025

a. 0 hicrede (%0.0) beklenen say1 5’in altindandir. Beklenen en kiiglik sayim degeri
60,99.

Hs23: Tuketicilerin medeni durumlar: ile AVM’lerde bireysel olarak ortalama

bir ayda harcadiklart miktar arasinda anlamh bir iligki vardur.

Yapilan analiz sonucunda, 2 serbestlik derecesinde, 0,000 anlamlilik diizeyinde
elde edildigi ki-kare degeri 40,824 tiir. Bu deger 0,05 anlamlilik diizeyinden kiigiiktiir ve
tilketicilerin medeni durumlar1 ile AVM’lerde bireysel olarak harcadiklari aylik miktar

arasinda anlamli bir iligki vardir. Sonug olarak Hs 23, hipotezi kabul edilmistir.

Birsonraki sayfaya yerlestirilen Tablo 3.43°1 inceledigimizde bekar ve evli
tliketicilerin AVM’lerde bireysel olaracak harcadiklari miktar dagilimlari farklidir, fakat
yine bekar ve evli tiiketicilerin ¢ogunlugu AVM’lerde bireysel olarak aylik 250 TL ve

altindan harcadiklarin1 gérebilmekteyiz.
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Tablo 3.43: Tiiketicilerin Medeni Durumlari ile AVM’lerde Bireysel Olarak Ayhk

Harcadiklar1 Miktar Arasindaki fliskinin Incelenmesine iliskin Ki-Kare Sonuclar

Medeni Durum * AVM’lerde ortalama bir ayda ne kadar harcarsimz? Capraz
Tablosu ve Ki-Kare Testi

AVM’lerde ortalama bir ayda ne
kadar harcarsimiz?
250 TL | 251-500 | 501 ve
ve altt | TL arasi uzeri | Toplam
Medeni | Bekar/Dul/Bosamis | G6zlenen 223 104 36 363
Durum Beklenen 196.9 107.5 58.6| 363.0
Evli Gozlenen 59 50 48 157
Beklenen 85.1 46.5 25.4| 157.0
Toplam Gozlenen 282 154 84 520
Beklenen 282.0 154.0 84.0| 520.0
Pearson Ki-Kare 40,824°
Serbestlik Derecesi 2
Anlamlilik Diizeyi ,000

a. 0 hiucrede (%0.0) beklenen say1 5’in altindandir. Beklenen en kii¢iik sayim degeri
60,99.

Hs4: TUketicilerin medeni durumlart ile AVM’lerde gezdikleri magaza sayist

arasinda anlaml bir iligki vardur.

Analiz sonuglarma gore, 2 serbestlik derecesinde, 0,441 anlamlilik diizeyinde
elde edilen ki-kare degeri 1,639°dur. Bu deger, 0,05 anlamlilik diizeyinden buyuktir
oldugu i¢in anlaml1 degildir. Sonug olarak tiiketicilerin medeni durumlari ile AVM’lerde
gezdikleri magaza sayisi arasinda anlamli bir iliski yoktur. Buna gére Hsz4 hipotezi

reddedilmigtir. Tablo 3.44 birsonraki sayfaya yerlestirilmektedir.

Hs2s: Tiiketicilerin ¢ocuk sayist ile AVM’lere gitme sikligt arasinda anlaml

bir iliski vardir.

Yapilan analiz sonucunda, 3 serbestlik derecesinde, 0,096 anlamlilik diizeyinde

elde edilen ki-kare degeri 6,335’tir. Bu deger, 0,05 anlamlilik diizeyinden biiyiik oldugu
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Tablo 3.44: Tiiketicilerin Medeni Durumlari ile AVM’lerde Gezdikleri Magaza

Sayis1 Arasindaki fliskinin Incelenmesine iliskin Ki-Kare Sonuclari

Crosstabulation

Medeni Durum * AVM’lerde alisveris yaptiginizda ka¢ magaza gezersiniz?

AVM’lerde aligveris yaptiginizda
ka¢ magaza gezersiniz?
3-4 S'ten
1-2 magaza | magaza fazla | Toplam
Medeni | Bekar/Dul/Bosamis | Gozlenen 105 149 109 363
Durum Beklenen 105.4 154.3 103.3| 363.0
Evli Gozlenen 46 72 39 157
Beklenen 45.6 66.7 44.7| 157.0
Toplam Gozlenen 151 221 148 520
Beklenen 151.0 221.0 148.0| 520.0
Pearson Ki-Kare 1,639°
Serbestlik Derecesi 2
Anlamlilik Diizeyi 441

a. 0 hiucrede (%0.0) beklenen say1 5’in altindandir. Beklenen en kii¢iik sayim degeri
60,99.

icin anlamli degildir ve tiiketicilerin ¢ocuk sayisi ile AVM’lere gitme siklig1 arasinda
anlamli bir iliski bulunmamustir. Sonug olarak da Hs »s hipotezimiz reddedilmistir. Tablo

3.45 birsonraki sayfaya yerlestirilmektedir.

Hs26: Tiiketicilerin ¢cocuk sayist ile AVM’lerde harcadiklart zaman arasinda

anlam bir iligki vardur.

Analiz sonuglara gore, 3 serbestlik derecesinde, 0,300 anlamlilik diizeyinde
elde edilen ki-kare degeri 3,667°dir. Bu deger 0,05 anlamlilik diizeyinden biiyiik oldugu
icin anlaml degildir. Sonug olarak, tiiketicilerin ¢ocuk sayis1 ile AVM’lerde harcadiklari
zaman arasinda anlamli bir iliski yoktur. Buna gére Hs s hipotezi reddedilmistir. Tablo

3.46 sirayla yerlestirilmektedir.
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Tablo 3.45: Tiiketicilerin Cocuk Sayisi ile AVM’lere Gitme Sikhig1 Arasindaki

fliskinin Incelenmesine iliskin Ki-Kare Sonuclar

Cocuk Sayis1 *Ne siklikla AVM’leri ziyaret edersiniz? Capraz Tablosu ve Ki-Kare

Testi
Ne siklikla AVM’leri ziyaret
edersiniz?
Ayda 1 defa
Her glin ve Haftada 1 | veya daha
defa az Toplam
Cocuk Cocugum Gozlenen 153 251 404
Sayisi yok/Bekarim | Beklenen 156.9 247.1| 404.0
1 Gozlenen 11 28 39
Beklenen 15.2 23.9 39.0
2 Gozlenen 26 30 56
Beklenen 21.8 34.2 56.0
3 ve lzeri Gozlenen 12 9 21
Beklenen 8.2 12.8 21.0
Toplam Gozlenen 202 318 520
Beklenen 202.0 318.0 520.0
Pearson Ki-Kare 6,335°
Serbestlik Derecesi 3
Anlamlilik Diizeyi ,096

a. 0 hiucrede (%0.0) beklenen say1 5’in altindandir. Beklenen en kii¢iik sayim degeri
8,16.

Hs27: Tiiketicilerin ¢ocuk sayist ile AVM’lerde bireysel olarak harcadiklar

aylik miktar arasinda anlaml bir iligki vardir.

Yapilan analiz sonucunda, 3 serbestlik derecesinde, 0,001 anlamlilik diizeyinde
elde edildigi ki-kare degeri 16,088’dir. Bu deger, 0,05 anlamlilik diizeyinden Kuguk
oldugu i¢in anlamlidir ve tiiketicilerin g¢ocuk sayist ile AVM’lerde bireysel olarak
harcadiklar1 aylik miktar arasinda anlamli bir iligki oldugunu gostermektedir. Sonug

olarak Hs 7 hipotezi kabul edilmistir.

Sirayla yerlestirilen Tablo 3.47’yi inceledigimizde bekar veya ¢ocugu olmayan

tilketicilerin ¢cogunlugu AVM’lerde bireysel olarak harcadiklar1 aylik miktar1 250 TL ve
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Tablo 3.46: Tiiketicilerin Cocuk Sayisi ile AVM’lerde Harcadiklar1 Zaman

Arasindaki Iliskinin Incelenmesine iliskin Ki-Kare Sonuclar

Cocuk Sayis1 * AVM’lerde ahsveris yapmaya ne kadar zaman harcarsiniz (saat
olarak)? Capraz Tablosu ve Ki-Kare Testi

AVM’lerde aligveris
yapmaya ne kadar zaman
harcarsiniz (saat olarak)?
1-6 saat
1 saatten az arasit Total
Cocuk Cocugum Gozlenen 221 183 404
Sayisi yok/Bekarim Beklenen 212.9 191.1| 404.0
1 Gozlenen 16 23 39
Beklenen 20.6 18.5 39.0
2 Gozlenen 26 30 56
Beklenen 29.5 26.5 56.0
3 ve lzeri Gozlenen 11 10 21
Beklenen 11.1 9.9 21.0
Toplam Gozlenen 274 246 520
Beklenen 274.0 246.0 520.0
Pearson Ki-Kare 3,667°
Serbestlik Derecesi 3
Anlamlilik Diizeyi ,300

a. 0 hiucrede (%0.0) beklenen say1 5’in altindandir. Beklenen en kii¢iik sayim degeri
9,93.

altindandir. Cocuklar1 olan tiiketicilerin ¢ogunlugu ise, AVM’lerde bireysel olarak
harcadiklart aylik miktar1 251 TL iistiindedir.

Hsos: Tiiketicilerin ¢ocuk sayisi ile AVM’lerde gezdikleri magaza sayist

arasinda anlaml bir iligki vardur.

Analiz sonuglarna gore, 3 serbestlik derecesinde, 0,013 anlamlilik diizeyinde
elde edilen ki-kare degeri 10,789’dur. Bu deger 0,05 anlamlilik diizeyinden kuglk
oldugundan dolay1 anlamlidir. Sonug olarak, tiiketicilerin ¢ocuk sayisi ile AVM’lerde
gezdikleri magaza sayis1 arasinda anlamli bir iliski bulunmustur. Buna gore Hsas

hipotezimiz kabul edilmistir.
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Tablo 3.47: Tiiketicilerin Cocuk Sayisi ile AVM’lerde Bireysel Olarak Harcadiklar:

Aylik Miktar Arasindaki fliskinin Incelenmesine iliskin Ki-Kare Sonuclar

Cocuk Sayis1 * AVM’lerde ortalama bir ayda ne kadar harcarsimiz? Capraz
Tablosu ve Ki-Kare Testi

AVM’lerde ortalama bir
ayda ne kadar harcarsiniz?
250 TL ve 251 TL
alt1 ustinde | Toplam
Cocuk Cocugum Gozlenen 238 166 404
Sayisi yok/Bekarim Beklenen 219.1 1849, 404.0
1 Gozlenen 14 25 39
Beklenen 21.2 17.9 39.0
2 Gozlenen 22 34 56
Beklenen 30.4 25.6 56.0
3 ve uzeri Gozlenen 8 13 21
Beklenen 11.4 9.6 21.0
Toplam Gozlenen 282 238 520
Beklenen 282.0 238.0 520.0
Pearson Ki-Kare 16,088°
Serbestlik Derecesi 3
Anlamlilik Diizeyi ,001

a. 0 hucrede (%0.0) beklenen say1 5’in altindandir. Beklenen en kiiciik sayim degeri
9,61.

Birsonraki sayafaya yerlestirilen Tablo 3.48’1 inceledigimzde ister bekar, ister

evli tiikketicilerin cogunlugunun AVM’lerde 3 magazadan fazla gezdiklerini saptanmistir.

Hs29: Tiiketicilerin araba sahipligi ile AVM lere gitme siklig1 arasinda anlaml

bir iliski vardur.

Yapilan analiz sonucunda, 1 serbestlik derecesinde, 0,130 anlamlilik diizeyinde
elde edilen ki-kare degeri 2,296 dir. Bu deger 0,05 anlamlilik diizeyinden buytktir ve
tiiketicilerin araba sahipligi ile AVM’lere gitme siklig1 arasinda anlamli bir iliski
rastlanmamustir. Buna gore, Hs 29 hipotezi reddedilmistir. Tablo 3.49 birsonraki sayfaya

yerlestirilmistir.
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Tablo 3.48: Tiiketicilerin Cocuk Sayisi ile AVM’lerde Gezdikleri Magaza Sayisi

Arasindaki Iliskinin Incelenmesine iliskin Ki-Kare Sonuclar

Cocuk Sayis1 * AVM’lerde aligveris yaptiginizda ka¢ magaza gezersiniz? Capraz Tablosu
ve Ki-Kare Testi

AVM’lerde alisveris yaptiginizda kag

magaza gezersiniz?

3 magazadan

1-2 magaza fazla Toplam
Cocuk Cocugum Gozlenen 113 291 404
Sayist yok/Bekarim | Beklenen 117.3 286.7 404.0
1 Gozlenen 19 20 39
Beklenen 11.3 27.7 39.0
2 GoOzlenen 11 45 56
Beklenen 16.3 39.7 56.0
3 ve lzeri Gozlenen 8 13 21
Beklenen 6.1 14.9 21.0
Toplam Gozlenen 151 369 520
Beklenen 151.0 369.0 520.0
Pearson Ki-Kare 10,789%
Serbestlik Derecesi 3
Anlamlilik Diizeyi ,013

a. 0 hiicrede (%0.0) beklenen say1 5’in altindandir. Beklenen en kii¢lik sayim degeri 9,61.

Tablo 3.49: Tuketicilerin Araba Sahipligi ile AVM’lere Gitme Sikhig1 Arasindaki

fliskinin incelenmesine iliskin Ki-Kare Sonuclari

Araba sahipligi * Ne siklikla AVM’leri ziyaret edersiniz? Capraz Tablosu

Ne siklikla AVM’leri ziyaret
edersiniz?
Her glin ve Ayda 1 defa
Haftada 1 defa | veya dahaaz | Toplam
Araba sahipligi |Evet |Gozlenen 177 263 440
Beklenen 170.9 269.1 440.0
Hayir |GoOzlenen 25 55 80
Beklenen Count 31.1 48.9 80.0
Toplam Gozlenen 202 318 520
Beklenen 202.0 318.0 520.0
Pearson Ki-Kare 2,296°
Serbestlik Derecesi 1
Anlamlilik Diizeyi ,130

a. 0 hiicrede (%0.0) beklenen say1 5’in altindandir. Beklenen en kiigiik sayim degeri

9,61.
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3.4.3.4. Hipotez Test Sonuclari

Bu bolimde test edilen hipotezlerin bir 6zet tablosu verilmistir. Asagidaki

tabloda kabul veya reddedilmis her hipotezin sonug hali yer almaktadir.

Tablo 3.50: Hipotez Test Sonuclari

Hipotezler KABUL/RED

Hy, | Tiketicilerin cinsiyetlerine gore AVM’leri ziyareti nedenleri farklilik KABUL
gostermektedir.

H,, | Tuketicilerin yas gruplarma gére AVM’leri ziyaret nedenleri farklilik KABUL
gostermektedir.

H,3 | Tuketicilerin egitim seviyelerine gére AVM’leri ziyaret nedenleri RED
farklilik gostermektedir.

Hy4 | Tiketicilerin mesleklerine gére AVM’leri ziyaret nedenleri farklilik KABUL
gostermektedir.

H.s | TUketicilerin gelir seviyelerine gére AVM’leri ziyaret nedenleri KABUL
farklilik gdstermektedir.

Hye | Tiketicilerin medeni durumlarina gére AVM’leri ziyaret nedenleri KABUL
farklilik gostermektedir.

H.; | TUketicilerin ¢ocuk sayisina gore AVM’leri ziyaret nedenleri farklilik KABUL
gostermektedir.

H,g | Tiketicilerin araba sahipligine gore AVM’leri ziyaret nedenleri KABUL
farklilik gostermektedir.

H,, | Tuketicilerin AVM’lere gitme sikliklarina gére AVM’leri ziyaret KABUL
nedenleri farklilik gostermektedir.

H,, | Tiiketicilerin AVM’lerde harcadiklar1 zamana gére AVM’leri ziyaret KABUL
nedenleri farklilik géstermektedir.

H,3 | Tuketicilerin AVM’lerde bireysel olarak harcadiklari aylik miktarina RED
gore AVM’leri ziyaret nedenleri farklilik gostermektedir.

H,4 | Tiketicilerin gezdigi magaza sayisina gére AVM’leri ziyaret nedenleri KABUL
farklilik gostermektedir.

Hs. | Tiiketicilerin cinsiyetleri ile AVM’lerde gitme siklig1 arasinda anlaml RED
bir iligki vardir.

Hs, | Tiiketicilerin cinsiyetleri ile AVM’lerde harcadiklari zaman arasinda KABUL
anlaml1 bir iligki vardir.

Hss | Tiketicilerin cinsiyetleri ile AVM’lerde bireysel olarak ortalama bir RED
ayda harcadiklar1 miktar arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hs4 | TUketicilerin cinsiyetleri ile gezdikleri magaza sayis1 arasinda anlaml KABUL
bir iligki vardir.

Hss | Tiiketicilerin yas gruplart ile AVM’lere gitme siklig1 arasinda anlamli RED
bir iligki vardir.

Hss | Tiiketicilerin yag gruplar ile AVM’lerde harcadiklari zaman arasinda RED

anlaml1 bir iligki vardir.

127




Tablo 3.31 (devam)

Hs; | Tiketicilerin yas gruplarn ile AVM’lerde bireysel olarak harcadiklari KABUL
aylik miktar arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hsg | Tiketicilerin yas gruplari ile AVM’lerde gezdikleri magaza sayisi RED
arasinda anlaml bir iligki vardir.

Hs;o | Tiiketicilerin egitim seviyeleri ile AVM’lere gitme sikligi arasinda RED
anlaml bir iligki vardir.

Hs10 | Tiiketicilerin egitim seviyeleri ile AVM’lerde harcadiklar1 zaman KABUL
arasinda anlaml bir iligki vardir.

Hz11 | Tiketicilerin egitim seviyeleri ile AVM’lerde bireysel olarak ortalama RED
bir ayda harcadiklar1 miktar anlamli bir iliski vardir.

Hz1, | Tiketicilerin egitim seviyeleri ile AVM’lerde gezdikleri magaza sayisi RED
arasinda anlaml bir iligki vardir.

Hs13 | TUketicilerin meslegi ile AVM’lere gitme siklig1 arasinda anlamli bir KABUL
iliski vardir.

Hs14 | Tiiketicilerin meslegi ile AVM’lerde harcadiklari zaman arasinda RED
anlaml1 bir iligki vardir.

Hsis | Tiiketicilerin meslegi ile AVM’lerde bireysel olarak ortalama bir ayda KABUL
harcadiklar1 miktar arasinda anlaml bir iliski vardir.

Hzi6 | Tiiketicilerin meslegi ile AVM’lerde gezdikleri magaza sayisi arasinda KABUL
anlaml1 bir iligki vardir.

Hs17 | Tiiketicilerin aylik aile gelirleri ile AVM’lere gitme siklig1 arasinda RED
anlamli bir iligki vardir.

Hs1s | Tiiketicilerin aylik aile gelirleri ile AVM’lerde harcadiklar1 zaman RED
arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hs19 | Tiketicilerin aylhk aile gelirleri ile AVM’lerde bireysel olarak KABUL
ortalama bir ayda harcadiklart miktar arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hzz | Tiiketicilerin aylik aile gelirleri ile AVM’lerde gezdikleri magaza RED
sayisi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hs,, | Tiiketicilerin medeni durumlar ile AVM’lere gitme siklig1 arasinda RED
anlamli bir iligki vardir.

Hs» | Tiiketicilerin medeni durumlar1 ile AVM’lerde harcadiklar1 zaman KABUL
arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hs,s | Tiiketicilerin medeni durumlart ile AVM’lerde bireysel olarak KABUL
ortalama bir ayda harcadiklar1 miktar arasinda anlaml bir iligki vardir.

Hs,4 | Tiiketicilerin medeni durumlar1 ile AVM’lerde gezdikleri magaza RED
sayis1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hs2s | Tiiketicilerin ¢cocuk sayisi ile AVM’lere gitme siklig1 arasinda anlamli RED
bir iligki vardir.

Hsz | Tuketicilerin ¢ocuk sayist ile AVM’lerde harcadiklart zaman arasinda RED
anlaml1 bir iligki vardir.

Hz2; | Tiketicilerin ¢ocuk sayisi ile AVM’lerde bireysel olarak ortalama bir KABUL
ayda harcadiklar1 miktar arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hszs | Tuketicilerin gocuk sayisi ile AVM’lerde gezdikleri magaza sayisi KABUL
arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hszo | TUketicilerin araba sahipligi ile AVM’lere gitme sikligi arasinda RED

anlaml1 bir iligki vardir.
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SONUC VE ONERILER

Bireysel imkanlarin igerisinde yapilan bu ¢alismanin amaci alisveris
merkezlerinde tlketici ziyaretini etkileyen unsurlar1 kesfetmek. Literatirden
desteklenerek unsurlari kesfedildikten sonra tiiketici demografik 6zellikleri ve aligveris
merkezlerinde aligveris aliskanliklar1 aralarinda farkliliklari ortaya koymak. Ayrica
tiketicilerin demografik o6zellikleri ile aligveris merkezlerinde alisveris aliskanliklari

arasinda iliskileri kesfetmekti.

Bu konuda farkli bilimsel ¢aligmalardan faydalanarak anket olusmus ve Kosovali
tiketicileri iizerine vyiiriitiilmiistiir. Internet {izerinden kolayda &rnekleme yontemi
kullanarak arastirmaya katilan 520 Kosovali tiiketiciden %56,5’i erkek ve %43,5’i
kadindir. Genel olarak katilimeilarimizin profili ile ilgili su bulgulara varilmistir:
Ornegimizdeki tiiketiciler daha gok 15-24 ve 25-34 yas aralifinda, cogunlugu iiniversite
diizeyinede egitime sahip, genellikle 6grenci ve 6zel sektor calisanlarindan olusan ve
gelirleri 1000-19000 TL arasi olan agirlikli olarak bekar kadin ve erkeklerden

olugmaktadir.

Aligveris merkezlerinde Ornegimizdeki Kosovali tiiketicilerinin  aligveris
aliskanliklar ile ilgili su bulgular elde edilmistir: 6rnegimizdeki tiiketiciler genellikle
haftada 2-3 defa veya haftada 1 defa aligveris merkezlerine gitmektedirler, 1 saatten az
veya 1-3 saat aras1 zaman harcamaktadirlar, gogunlugu bireysel olarak ortalama bir ayda
250 TL ve altindan harcamaktadirlar, aligveris merkezleri i¢inde ortalama 3-4 magaza
gezmektedirler ve en fazla dis giyim magazalarni ve siipermarketleri ziyaret

etmektedirler. Bu tuketicilerin cogunlugunun da kendi veya aile arabasi vardir.

Kosovali tiiketicilerin aligveris merkezlerine gitme nedenleri 30 ifade ile
Olgiilmiis lakin faktor analizi sonucunda on degisken analizlerden g¢ikarilmig ve 20
degiskenle devam edip aligveris merkezlerinde ziyaret nedenlerini agiklayan alti mihim
faktor elde edilmistir. Bu faktorler tiiketicilerinin aligveris merkezlerine gitme

nedenlerini asagidaki gibi agiklamaktadir:
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Faktor 1: Aligveris merkezlerinin estetigi veya atmosferi ile ilgili nedenler
Faktor 2: Aligveris merkezlerinde eglenmek amaci ile ilgili nedenler
Faktor 3: Alisveris merkezlerinin sundugu iiriin ¢esitliligi ile ilgili nedenler
Faktor 4: Alisveris merkezlerinin sundugu avantajlari ile ilgili nedenler
Faktor 5: Alisveris merkezlerinde sosyallesmek amaci ile ilgili nedenler
Faktor 6: Alisveris merkezlerinin sundugu uygunlugu ile ilgili nedenler.

Estetik, eglenme, sosyallesme ve uygunluk faktorii, Tiwari ve Abraham (2010),
Khare (2011), B. ve C. Dincer (2011)’in bulduklar1 faktorler ile uyumludur. Daha énce
belirtildigi gibi bu ii¢ calismada Bloch ve digerler (1994)’iin tarafindan belirlenen yedi
boyut kullanilmistir. Estetik/atmosfer ve uygunluk faktorleri Singh ve Prasar (2014)’{in
caligmasinda da belirlenmistir. Atmosfer, iriin g¢estililigi ve “indirim” seklinde
isimlendirilen avantajlar faktori Goel ve Dewan (2011)’in ¢alismalarinda da
bulunmaktadir. Arastirmamizda bulunan estetik/atmosfer ve uygunluk faktorleri,
aligveris merkezlerin imaji1 ile tiiketici sadakati arasindaki iligkileri Fatima ve Rasheed
(2012)’nin arastirmalarinda aranmustir. Ayrica triin ¢esitliligi, atmosfer, eglence ve
uygunluk faktorleri D. ve J. Dubihlela (2012)’nin arastirmalarinda mevcuttur.
Atmosfer/estetik, avantajlar ve uygunluk faktorleri Cengiz ve Ozden (2002)’nin
calismalarinda da bulunmakta lakin uygunluk ve estetik faktorlerinde bulunan bizim
degiskenlerimiz, Cengiz ve Ozden’in calismalarinda pazarlama faydalar1 seklinde,
avantajlar faktoriinde ise bulunan degiskenlerimiz, Cengiz ve Ozden’in c¢alismalarinda

rahatlik ve giivenilirlik seklinde bulunmaktadir.

Bu faktorlerden hareketle hipotezler test edilmistir. Bulgulara gore tiiketicilerin
cinsiyetlerine gore AVM’leri ziyaret nedenleri eglence ve sosyallesme faktorleri igin
farklilik gostermektedir. Kadinlar daha fazla eglenmek, erkekler ise kadinlara gore daha
fazla sosyallesmek i¢in gitmektedirler. Kang ve arkadaslari’nin c¢alismasinda erkekler

hem eglenmeye hem sosyal deneyimlere daha fazla Onem goOsterdigini ortaya
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konulmustur (1996: 25). Khare’nin ¢alismasinda da cinsiyete gore alisveris merkezleri
davraniginin  farklilik gosterdigini  Onerilmektedir. Erkekler ve hele gen¢ erkek
tiketicilerin (20-30 yas araliginda) alisveris merkezlerinin arkadaslarla takilabilecegi

yerler algiladiklarini gostermektedir (2011: 113).

Tuketicilerin yas gruplarina gore AVM’leri ziyaret nedenleri estetik, sosyallesme
ve uygunluk faktorleri i¢in degismektedir. 15-24 yas araligindaki tiketiciler AVM’lere
daha fazla estetik ve sosyallesmek i¢in gitmektedirler. 25-34 ve 35-44 yas araliginda
tiketiciler AVM’lere daha fazla uygunluk icin gitmektedirler. Bu bulgular Khare’nin
bulgulartyla uyumludur. Geng tiiketiciler tasarim ve ortamdan etkilenirken, daha yash
tlketiciler uygunluk ve hizmetlerden etkilenmektedirler (2011: 114). Geng tiiketiciler
(20-30 yas araliginda) AVM’leri arkadaslarla bulusup takilabilecegi, gezebilecegi, diger
insanlart izleyebilecegi, yemek yiyebilecegi ve film izleyebilecegi bir yer olarak
algilamaktadir. Daha yash tiiketiciler i¢in ise AVM’leri sosyal etkilesimini kolaylastiran
ve her seyi bir cat1 altinda bulunduran yerlerdir (2011: 115). Kdksal ve arkadaslari, 18-
25 yas araligindaki tiiketicilerin AVM’leri daha sicak gozlerle baktiklarint ve AVM’leri
tercih etmeye daha istekli olduklarini sdylemektedirler (2015: 244).

Egitim seviyeleri AVM’leri ziyaret nedenlerinde herhangi 6nemli bir farklilik
gostermemektedir. Tiketicilerin mesleklerine gore AVM’leri ziyaret nedenleri estetik ve
uygunluk faktorlerinde kamu sektori ¢alisanlari, 6zel sektor galisanlari ve Ogrenciler
icin farklilik gostermektedir. Kamu sektorii ¢alisanlarina gore, ogrenciler AVM’lere
daha fazla estetik icin giderken, G6grencilere gore Ozel sektor calisanlar1 daha fazla
uygunluk icin gitmektedirler. Tiiketicilerin gelir seviyelerine géore AVM’lerde ziyaret
nedenleri eglence faktoriinde farklilik gostermektedir. 301-1000 TL aylik geliri olan
tiikketiciler, 3000 TL ve iizeri aylik geliri olan tiiketicilere gére daha fazla eglenmek icin
AVM’lere gitmektedirler. 1001-1900 TL gelir seviyesinde olan tiiketiciler 3000 TL ve
tizeri gelir seviyesinde olan tiiketicilere gore daha fazla eglenmek icin AVM’lere

gitmektedirler. 1901-3000 TL aylik gelir seviyesi olan tuketiciler, 3000 TL ve Uzeri
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aylik gelir seviyesi olan tiiketicilere gore daha fazla eglenme amagli AVM’lere

gitmektedirler.

Tuketicilerin medeni durumlarina gére AVM’leri ziyaret nedenleri uygunluk
faktoriinde bekar ve evli tiiketicileri i¢in farklilik gostermektedir. Bekar tiiketicilere gore
evli tiiketiciler daha fazla uygunluk i¢in AVM’lere gitmektedirler. Bu bulgu
Ibicioglu’nun bulgusuyla uyumludur. Onun bulgusuna gore evlilerin alisveris merkezi
ziyaretinde aligveris yapma amact daha gucludir (2005: 51). Tuketicilerin ¢ocuk
sayisina gore sosyallesme nedenleri farklilik gostermektedir. 1 ¢ocugu olan tiiketicilere
gore ¢ocugu olmayan veya bekar tiiketicilerin AVM’lere sosyallesme amaciyla daha
fazla gittiklerini tespit edilmistir. 1 g¢ocugu olan tiiketicilere gére 2 ¢ocugu olan
tiketiciler AVM’lere daha fazla sosyallesmek igin gitmektedirler. Yine sosyallesme
faktoriinde tuketicilerin araba sahipligine gére AVM’leri ziyaret nedenleri farklilik
gostermektedir. Arabasi olmayanlarin arabasi olanlarma gore AVM’lere daha fazla
sosyallesmek i¢in gitmektedirler. Bunun sebepi de Kosova’daki AVM’lere ¢ok kolay

yiireyerek ulasilabilmesindendir.

Tuketicilerin  AVM’lerde aligveris aliskanliklarina goére AVM’leri ziyaret
nedenleri farkliliklarina baktigimizda, tiiketicilerin AVM’lere gitme sikliklarina gore
AVM’leri ziyaret nedenleri farklilik gostermektedir. AVM’lere siklikla giden tiiketiciler,
fiyatlarin uygunlugu, kazangli aligveris, zaman tasarrufu vb., AVM’lerin sundugu
avantajlardan faydalanmaktadir. Haftada 1 defa giden tiiketiciler, ayda 1 defa giden
tiketicilere gore AVM’lere daha fazla sosyallesmek igin gitmektedirler.

Tiiketicilerin AVM’lerde harcadiklar1 zamana gore eglence ve iirlin ¢esitliligi
faktoriinde 1 saatten az ve 1-3 saat arasi kalan tiiketiciler i¢in farkliliklar bulunmustur. 1-
3 saat arast AVM’lerde kalan tiiketiciler 1 saatten az kalan tuketicilere gore AVM’lere
daha fazla eglenmek amaciyla gitmektedirler. 1 saatten az kalan tuketiciler, eglenme
faaliyetlerine katilmamakla birlikte aligverislerini bittirdikten sonra AVM’lerden

uzaklagsmaktadirlar. 1 saatten az kalan tiiketicilere gbre 1-3 saat arasi kalan tiiketiciler
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AVM’lerin giyim magazalarint gezmektedirler. Zira AVM’ler, ¢esitli magazalarin

sayesinde ¢esitli marka ve moda iiriinleri sunmaktadir.

Tuketicilerin gezidikleri magaza sayisina gére AVM’leri ziyaret nedenleri
farklilik gostermektedir. 5’ten fazla magaza gezen tiliketiciler, 1-2 magaza gezen
tiketicilere gore AVM’lere daha fazla eglenmek amaci ile gitmektedirler. 7-8 magaza
gezen tiketici, 3-4 magaza gezen tiiketiciye gore daha fazla eglenme amaci ile
AVM'’lere gitmektedirler. Daha fazla magaza gezen tiiketiciler daha fazla iiriin ¢esitliligi
aramaktadirlar. 3-4 magaza gezen tiiketicilere gére 5-6 magaza ve 7-8 magaza gezen

tilkketiciler daha fazla {iriin ¢esitliligi i¢in magazalar1 ziyaret etmektedirler.

Tiiketicilerin demografik 06zellikleri ile AVM’lerde alisveris aligkanliklari
arasinda iligkilerinin arastirllmasinda, tliketicilerin cinsiyetleri ile AVM’lerde
harcadiklart zaman, tiiketicilerin cinsiyetleri ile AVM’lerde gezdikleri magaza sayisi,
tilkketicilerin yas gruplar1 ile AVM’lerde bireysel olarak ortalama bir ayda harcadiklari
miktar, tiiketicilerin egitim seviyeleri ile AVM’lerde harcadiklari zaman, tiiketicilerin
meslekleri ile AVM’lere gitme sikliklari, tliketicilerin meslekleri ile AVM’lerde bireysel
olarak ortalama bir ayda harcadiklar1 miktar, tiiketicilerin meslekleri ile AVM’lerde
gezdikleri magaza sayisi, tiiketicilerin aylik aile gelirleri ile AVM’lerde bireysel olarak
ortalama bir ayda harcadiklar1 miktar, tiiketicilerin medeni durumlar1 ile AVM’lerde
harcadiklar1 zaman, tiliketicilerin medeni durumlar1 ile AVM’lerde bireysel olarak
ortalama bir ayda harcadiklar1 miktar, tiiketicilerin ¢ocuk sayist ile AVM’lerde bireysel
olarak ortalama bir ayda harcadiklar1 miktar, tiiketicilerin ¢ocuk sayis1 ile AVM’lerde

gezdikleri magaza sayisi aralarinda iligki bulunmustur.

Bulgularin dogrultusunda Kosova ¢apinda genelleme yapmadan arastirmamizin
ornegine dayanarak Kosova’daki aligveris merkezleri yoneticilerine ve genel olarak daha
sonra bu konuda arastirma yapacaklara asagidaki hususlara dikkat etmelerini

onerilmektedir.
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Arastirmamiz genelde geng yas gruplarindan olustugu igin Kosova’daki alisveris
merkezleri yoneticilerinin genglere yonelik faaliyetler bulundurmalar1 gerekmektedir.
Bu yas gruplarin egitim diizeyi yiiksek oldugu i¢in aligveris merkezlerinden beklentileri
de yiiksek olmaktadir. Bu nedenle bu miisterileri en i1yi sekilde memnun edecek
faaliyetler sunulmahidir. Bu faaliyetler 0Ogrencilere 6zel indirimler, aligveris
merkezlerinde eglenme alanlar1 genisletme, sinemada film izlemek i¢in daha fazla tesvik
etme gibi ve benzer ¢abalar1 igermelidir. Diger yandan da, 6grenciler disindan, diger yas
gruplarina 6nem  gosterilmelidir. Ornegin, Kosova’daki alisveris merkezlerinde
insanlarin dinlenmeleri i¢in ¢ok az ya da hi¢ oturacak yerler bulunmamaktadir. Bu da
insanlarin aligveris merkezlerinde 1 saatten az vakit harcamalarina sebep olabilmektedir.
Genellikle yash tiiketiciler, birgok kisi alisveris esnasinda oturup istirahat etmek
istemektedirler. Ayrica esleri ile aligveris merkezi gezmekten yorulan kocalar i¢in de bir

gerekliliktir.

Aligveris merkezleri yoneticileri evli tiiketicileri i¢in de 6zenle davranmalidir.
Cocuklariyla rahat gidip gezebilecek evli tiketicilerine 6zel aligveris deneyimleri
sunulmalidir. 11k olarak, biitiin aligveris merkezlerinde ¢ocuk oyun alanlarinin bulunmasi
sarttir. Zira ebeveynler ¢ocuklarla gezmekten yorulmakta ve bu sekilde en kisa zamanda
aligveris merkezlerinden uzaklagmak zorunda kalmaktadirlar. Cocuk oyun alanlari, evli
tiiketicileri aligveris merkezlerinde daha fazla vakit harcatmaktadir. Daha fazla vakit

harcamak da daha fazla aligveris yapma ihtimali artmaktadir.

Kosova’daki bir¢ok aligveris merkezleri rahatga yiiriiyerek ulalisabildiginden
Otlrd otopark tesisinin bir sorun olmadigmi goriilmektedir. Ayrica kiigiik sehirlerde
otomobil kullanmaktansa ¢ogu zaman yiirimek daha dogru bir se¢imdir. Yine, hafta
sonlarinda otoparklarin dolu oldugunu da bir gergektir. Dolayisiyla arabasini park etmek

i¢in rahatga yer bulan miisteri alisveris merkezlerine gitme nedenlerini gogaltmaktadir.

Ornegimizden Kosova’daki alisveris merkezleri miisterileri bireysel olarak
ortalama bir ayda 250 TL ve altindan harcamaktadirlar. Kosova’nin yasam standarlarina

gore bu rakam normaldir. Aym1 zamanda uluslararas: tiiketicilerin bireysel olarak
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ortalama bir ayda yaklasik bu diizeyde harcadigini literatlirden desteklenmistir. Bilir’in
aragtirmasinda tiiketicilerin %72,1’inin aylik ortalama harcama tutar1 0-249 TL
arasindadir (2009). Joshi ve arkadaslarinin ¢alismasindaki Hintli tiiketicilerin %41,66’s1
1000’dan altindan Hindistan rupisi harcamaktadirlar (1 INR ~ 0,05 TRY) (2015). Hu ve
Jasper’in ¢alismasindaki Amerikali yash tiiketiciler, ayda ortalama 1,74 kez aligveris
merkezlerine gidip ortalama 75 $ harcamaktadirlar (2007).

Kosova’daki aligveris merkezlerinde en sik ziyaret edilen magazalar dig giyim,
siipermarket ve restoranlardir. Bilidigimiz {izere alisveris merkezlerinde en fazla sayida
olan magaza tiirli dis giyim magazalaridir. Bunlar bir arada bulundurmasi, tuketicilere
¢ok biiyiik bir kolaylik saglamaktadir. Stipermarket ise literatiirde agik ¢arsilar1 bilinen
aligveris merkezlerinde en 6nemli perakendecilik magazadir. Kosovali tiiketicileri biitiin
ev har¢hgm siipermarketlerden tamamlamaktadir. Diger magazalarin gezilmesi igin ise
magaza yoneticilerin daha fazla reklam yapmalarit ve daha fazla promosyonlarda
bulunmalar1 gerekmektedir. Ayrica sadece tist gelir diizeyde olan tiiketiciler degil, daha
orta ve alt gelir dizeyde olan tiketicileri cekmek icin aligveris merkezlerin
yoOneticilerinin bu yonde caligmalar1 gerekmektedir. Pristine’de bulunan Albi Mall ve
Grand Store en biiyiik bu aligveris merkezlerinin sadece iist gelir diizeyde tiiketiciler i¢in
yonelik olduklar1 bir algi vermektedir. Alt ve orta gelir diizeydeki tiiketiciler i¢cin ETC,
Viva Fresh Store, Abi Center, Emona City gibi alisveris merkezleri daha uygun oldugu
da bir gercektir.

Neticede de, tiiketiciler sadece aligveris yapmak igin aligveris merkezlerine
gitmemektedirler. Literatirden goriildigii Uzere, AVM’lere arkadaslarla gezmek,
eglenmek, oyun oynamak, aile ile yemek yemek, film izlemek, aligveris merkezlerin i¢
ve dis tasarimini gérmek, indirimleri yakalamak, hafta sonlarin1 gegirmek, birsey satin
almadiklar1 dahi sadece dolagsmak ve bir¢ok diger sebeplerden dolayr gitmektedirler.
Kosova’daki aligveris merkezlerin yoOneticileri bitun bu faktorleri g6z Onlnde
bulundurarak mekanlar olusturmali ve uluslarasi alisveris merkezlerinden Ornek

almalilardir.
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Daha sonra Kosova’da bu konuda arastirma yapacak olanlara da bu arastirma
onemli bilgiler sunmaktadir. Gelecek arastirmalarda daha yasl tiiketiciler bir 6rnekten
veriler toplanabilmektedir. O verilerden hareketle genc tlketiciler ve yash tiiketiciler
arasinda kiyaslamalar yapilabilmekte ve her iki kesim istekleri dogrultusunda aligveris

merkezleri dizayn edilebilmekte ve edilmelidir.

Tiiketicilerin aligveris merkezlerinde eglenme, sosyallesme, faaliyetlere katilma
ve aligveris merkezlerinde harcama tutar1 arasinda iliskiler arastirilabilmektedir. Ayni
zamanda eglenme, sosyallesme, faaliyetlere katilma ile aligveris merkezlerine gitme
sikliklari, zaman harcama ve magazalar1 gezme sayis1 arasinda iliskiler

arastirilabilmektedir.

Bundan sonra, tiiketicilerin aligveris merkezleri satin alma davranisi, algist ve
tutumu yeniden 6lculebilmektedir. Bununla beraber geleneksel magazalar tiiketicileri ile

aligveris merkezleri tiiketicileri arasindaki degisiklikler arastirilabilmektedir.
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EK 1: HIPOTEZLER ILE ILGILI SPSS TABLOLARI
Bu kisimda test edilen hipotezlerin sirayla tablolarinin tamami verilmektedir.

EK 1.1: Tiketicilerin Demografik Ozelliklerine Gore AVM’leri

Ziyaret Nedenleri Farkhiliklarin Arastirilmasi

Bu boéliimde tiiketicilerin demografik O6zelliklerine gore AVM’lerde ziyaret

nedenlerinin farkliliklarini arastiran hipotezlerin tablolarinin tamami verilmistir.

Hi,: Tlketicilerin cinsiyetlerine gére AVM’leri ziyaret nedenleri farklilik

gostermektedir.

Tablo EK 1.1.1: Tuketicilerin Cinsiyetlerine Gore AVM’leri Ziyaret Farkhhiklarini

Degerlendirmelerine iliskin Tanimlayici istatisikler

St. St.Hata
Cinsiyet N Ortalama | Saptama Ortalamasi
Estetik Erkek 294 3.2545 .62234 .03630
Kadin 226 3.2788 .64862 .04315
Eglence Erkek 294 2.6250 .78969 .04606
Kadin 226 2.8031 .84126 .05596
Uriin gesitliligi Erkek 294 3.5340 .65300 .03808
Kadin 226 3.6018 61722 .04106
Avantajlar Erkek 294 3.1406 4757 .04360
Kadin 226 3.1947 .62496 04157
Sosyallesme Erkek 294 2.7704 .82671 04821
Kadin 226 2.5509 .72928 .04851
Uygunluk Erkek 294 3.9201 70317 .04101
Kadin 226 3.8606 64242 04273
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Tablo EK 1.1.2: Tuketicilerin Cinsiyetlerine Gore AVM’leri Ziyaret Nedenlerinin Farklhiiklarin1 Degerlendirmelerine

Iliskin T-Testi Sonuclar

Varyanslarin
Esitligi Levene
Testi Ortalamalarin Esitliligi t-testi
%95 Gliven
Anl. (2- Ort. | St. Hata Aralifi
F  |Anlam. t df kuyr.) Fark. Fark. Alt Ust
Estetik Esit dagilim 879 | 349 | -432 518 666 | -.02423 | .05608 | -.13439 | .08594
Esit olmayan dagilim -430 | 473.887 668 | -.02423 | .05638 | -.13502 | .08656
Eglence Esit dagilim 1562 | .212 | -2.478 518 014 | -17810 | .07188 | -.31931 |-.03689
Esit olmayan dagilim -2.457 | 468.112 014 | -17810 | .07248 | -.32051 |-.03568
Uriin Esit dagilim 1.378 | .241 |-1.201 518 230 | -.06776 | .05641 | -.17859 | .04307
cesitliligi Esit olmayan dagihim 1210 | 496.499 | 227 | -.06776 | .05600 | -.17778 | .04227
Avantajlar Esit dagilim 10.871| .001 | -.877 518 381 | -.05410 | .06166 | -.17523 | .06703
Esit olmayan dagilim -.898 | 514.334 370 | -.05410 | .06024 | -.17245 | .06425
Sosyallesme | Esit dagilim 5.064 | .025 | 3.158 518 .002 21952 | .06952 | .08294 | .35610
Esit olmayan dagilim 3.210 | 508.238 .001 21952 | .06840 | .08515 | .35390
Uygunluk Esit dagilim 441 | 507 | .992 518 322 .05945 | .05993 | -.05829 | .17719
Esit olmayan dagilim 1.004 | 502.789 316 .05945 | .05923 | -.05692 | .17581
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Hi,: Tiiketicilerin yas gruplarina gére AVM’leri ziyaret nedenleri farklilik
gostermektedir.

Tablo EK 1.1.3: Tiiketicilerin Yas Gruplarina Gére AVM’leri Ziyaret Nedenlerinin

Farklihklarii incelenmesine iliskin Varyans Analizi Tablosu

ANOVA
Kareler Kareler
Toplami df Ortalamasi F Anl.
Estetik Gruplar Arasi 4.684 3 1.561 3.958 .008
Gruplar i¢i 203.532 516 .394
Toplam 208.215 519
Eglence |Gruplar Arasi 3.535 3 1.178 1.775 151
Gruplar i¢i 342.475 516 .664
Toplam 346.009 519
Uriin Gruplar Aras1 539 3 .180 440 725
Cesitliligi | Gruplar Ici 210.700 516 408
Toplam 211.239 519
Avantajlar | Gruplar Arasi 498 3 .166 341 .796
Gruplar Ici 251.499 516 487
Toplam 251.997 519
Sosyallesme | Gruplar Arasi 5.844 3 1.948 3.139 .025
Gruplar i¢i 320.231 516 .621
326.075 519
Uygunluk | Gruplar Arasi 10.000 3 3.333 7.538 .000
Gruplar i¢i 228.183 516 442
Toplam 238.183 519
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Tablo EK 1.1.4: Tiiketicilerin Yas Gruplarina Géore AVM’leri Ziyaret Nedenlerinin

Farkhliklarim1 incelenmesine iliskin Coklu Karsilastirma Tablosu

Tukey HSD

Ortalama %395 Giiven Arahg

J) Farklihg )

| Bagimli Degisken (I) Yas Yas (1-J) St. Hata | Anl. Alt Limit Ust Limit

Estetik 15-24 25-34 .18793" .05996 .010 .0334 3425
35-44 .18880 .09008 .156 -.0434 4210
45-54 -.03342 .18550 .998 -.5115 4447
25-34 15-24| -.18793" .05996 .010 -.3425 -.0334
35-44 .00087 .09289 1.000 -.2385 .2403
45-54 -.22135 .18688 .637 -.7030 .2603
35-44 15-24 -.18880 .09008 .156 -.4210 .0434
25-34 -.00087 .09289 1.000 -.2403 .2385
45-54 -.22222 .19861 .678 - 7341 .2897
45-54 15-24 .03342 .18550 .998 -.4447 5115
25-34 .22135 .18688 .637 -.2603 .7030
35-44 22222 .19861 .678 -.2897 7341
Sosyallesme 15-24 25-34 21029 07521 027 0164 4041
35-44 .00143 11299 1.000 -.2898 2927
45-54 .30143 .23268 .566 -.2983 .9012
25-34 15-24 -.21029" .07521 .027 -.4041 -.0164
35-44 -.20885 11651 278 -.5092 .0915
45-54 .09115 23441 .980 -5130 .6953
35-44 15-24 -.00143 11299 1.000 -.2927 .2898
25-34 .20885 11651 278 -.0915 .5092
45-54 .30000 .24912 .624 -.3421 .9421
45-54 15-24 -.30143 .23268 .566 -.9012 .2983
25-34 -.09115 .23441 .980 -.6953 .5130
35-44 -.30000 .24912 .624 -.9421 3421
Uygunluk  15-24 25-3¢ | -28255" | .06349 | .000 -4462 -.1189
35-44 -.27109" .09538 .024 -.5169 -.0253
45-54 -.20443 .19641 726 - 7107 .3018
25-34 15-24 .28255" .06349 .000 .1189 4462
35-44 .01146 .09835 .999 -.2420 .2650
45-54 .07812 .19787 979 -.4319 .5881
35-44 15-24 .27109" .09538 .024 .0253 .5169
25-34 -.01146 .09835 .999 -.2650 .2420
45-54 .06667 .21029 .989 -.4753 .6087
45-54 15-24 .20443 19641 .726 -.3018 7107
25-34 -.07812 .19787 979 -.5881 4319
35-44 -.06667 .21029 .989 -.6087 4753

*. Ortalama farki 0,05 diizeyinde anlamlidir.
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His: TuUketicilerin egitim seviyesine gore AVM leri ziyaret nedenleri farklilik

gostermektedir.

Tablo EK 1.1.5: Tuketicilerin Egitim Seviyesine Gore AVM’leri Ziyaret

Nedenlerinin Farkhiliklarmi incelenmesine iliskin ANOVA Sonuclar

ANOVA
Kareler Kareler
Toplami df Ortalamasi F Anl.
Estetik Gruplar Arast 1.392 4 .348 867 | .484
Gruplar Igi 206.823 515 402
Toplam 208.215 519
Eglence  Gruplar Arasi 3.407 4 .852 1.280 | .277
Gruplar I¢i 342.602 515 .665
Toplam 346.009 519
Uriin Gruplar Arast 1.380 4 .345 .846 | .496
Cesitliligi ~ Gruplar i¢i 209.859 515 407
Toplam 211.239 519
Avantajlar  Gruplar Arasi 1.563 4 391 .803 | .523
Gruplar I¢i 250.434 515 486
Toplam 251.997 519
Sosyallesme Gruplar Arasi 3.832 4 .958 1.531 | .192
Gruplar I¢i 322.243 515 626
Toplam 326.075 519
Uygunluk  Gruplar Arasi 1.378 4 344 749 | .559
Gruplar I¢i 236.805 515 460
Toplam 238.183 519
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Hi4: Tuketicilerin mesleklerine giore AVM’leri ziyaret nedenleri farkhilik

gostermektedir.

Tablo EK 1.1.6: Tuketicilerin Mesleklerine Gore AVM’leri Ziyaret Nedenlerinin

Farklhiliklarmi incelenmesine iliskin ANOVA Sonuclar

ANOVA
Kareler Kareler
Toplami df Ortalamasi F Anl.
Estetik  Gruplar Arast 5.078 6 .846 2.137 | .048
Gruplar i 203.137 513 396
Toplam 208.215 519
Eglence  Gruplar Arasi 4.157 6 693 1.040 | .398
Gruplar Igi 341.852 513 666
Toplam 346.009 519
Urin  Gruplar Aras 3.414 6 569 1.404 | 211
Cesitliligi  Gruplar fci 207.825 513 405
Toplam 211.239 519
Avantajlar Gruplar Arasi 3.054 6 509 1.049 | .393
Gruplar Igi 248.942 513 485
Toplam 251.997 519
Sosyallesme Gruplar Arast 2.563 6 427 .677 | .668
Gruplar Igi 323.512 513 631
Toplam 326.075 519
Uygunluk  Gruplar Aras 6.345 6 1.058 2.340 | .031
Gruplar Igi 231.837 513 452
Toplam 238.183 519
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Tablo EK 1.1.7: Tuketicilerin Mesleklerine Gore AVM’leri Ziyaret Nedenlerinin

Farkhliklarim1 incelenmesine iliskin Tukey Sonuclari

Tukey HSD
Ortalama %95 Giiven Aralig
Farklilig: j
Bagimli Degisken (1) Meslek (J) Meslek (1-J) St. Hata Anl. Alt Limit Ust Limit

Estetik Serbest Meslek Ozel Sektor Calisani .08731 11582 | .989 -.2555 4302
é;‘lrg‘; nslektor” 20263 | as112 | 717 -1855 5908

Esnaf 20946 33121 | 996 -7709 1.1899

Ogrenci -.06869 11163 | .996 -.3991 2618

Ev Hanimu 45946 45683 .953 -.8928 1.8117

Igsiz .06687 13965 | 999 -.3465 4802

Ozel Sektor Serbest Meslek -.08731 .11582 .989 -.4302 .2555
Cabsans ol Sektord 11532 | 09594 | 893 | -1687 3993
Esnaf 12215 31892 | 1.000 -.8219 1.0662

Ogrenci -.15600 06687 | .230 -.3540 0419

Ev Hanimi 37215 44800 .982 -.9540 1.6983

Issiz -.02045 10729 | 1.000 -.3380 2971

Kamu Sektori Serbest Meslek -.20263 13112 717 -.5908 .1855
Calisam Ozel Sektdr Calisan: -.11532 09594 | 893 -.3993 .1687
Esnaf .00683 32479 | 1.000 -.9546 9682

Ogrenci -.27132" .09084 .046 -.5402 -.0024

Ev Hanimi .25683 45220 .998 -1.0817 1.5954

Issiz -.13576 12366 | 929 -5018 2303

Esnaf Serbest Meslek -.20946 33121 .996 -1.1899 7709
Ozel Sektdr Calisan: -.12215 31892 | 1.000 -1.0662 8219

g:l’g‘; lie"tor“ -00683 | .32479 | 1.000 | -9682 9546

Ogrenci -.27815 31742 | 976 -1.2177 6614

Ev Hanimu 25000 54496 | .999 -1.3631 1.8631

fssiz -.14259 32832 | .999 -1.1144 8293

Ogrenci Serbest Meslek .06869 11163 .996 -.2618 .3991
Ozel Sektor Calisani .15600 .06687 .230 -.0419 .3540

E:‘h";‘; Sekord 27132° | 00084 | 046 0024 5402

Esnaf 27815 31742 | 976 -6614 1.2177

Ev Hanimu .52815 44693 901 -.7948 1.8511

ssiz 13556 10276 | 843 -.1686 4397

Ev Hanimu Serbest Meslek -.45946 45683 | 953 -1.8117 8928
Ozel Sektdr Caligam -.37215 44800 | 982 -1.6983 .9540

E:lrl”si Sektord 25683 | 45220 | 998 | -15054 | 10817

Esnaf -.25000 54496 | 999 -1.8631 1.3631

Ogrenci -52815 44693 | 901 -1.8511 7948

Issiz -.39259 45474 | 978 -1.7387 9535

fssiz Serbest Meslek -.06687 13965 | .999 -.4802 3465
Ozel Sektor Calisani .02045 .10729 1.000 -.2971 .3380

g:{g‘; Sektord 13576 | 12366 | 929 | -2303 5018

Esnaf 14259 32832 | .999 -.8293 1.1144

Ogrenci -.13556 10276 | 843 -.4397 1686
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Tablo EK. 7: (devam)

Ev Hamimu 39259 45474 | 978 -.9535 1.7387
Uygunluk  Serbest Meslek Ozel Sektor Calisant -07821 | 12373 | .996 -4445 2880
é:{g‘; nslektor“ 11520 14008 | 983 -2995 5298

Esnaf -16554 | .35383 | .999 -1.2129 8818

Ogrenci 17057 11926 | 785 -.1824 5236

Ev Hanimi -29054 | .48803 | .997 -1.7352 1.1541

fssiz 02613 14919 | 1.000 -.4155 4677

Ozel Sektor Serbest Meslek .07821 12373 .996 -.2880 4445
Cabsam é:&‘; nslektor“ 19341 | 10249 | 490 -1100 4968
Esnaf -08733 | .34070 | 1.000 | -1.0958 9212

Ogrenci .24878" 07144 .010 .0373 4603

Ev Hanimi -21233 | .47860 | .999 -1.6290 1.2044

fssiz 10434 11462 | 971 -.2350 4436

Kamu Sektori Serbest Meslek -.11520 .14008 .983 -.5298 .2995
Calisant Ozel Sektor Calisani -.19341 10249 490 -.4968 .1100
Esnaf -28074 | .34697 | .984 -1.3078 7463

Ogrenci 05537 09704 | .998 -2319 3426

Ev Hanimi -40574 | .48308 | 981 -1.8357 1.0242

fssiz -08907 | .13210 | .904 -.4801 3020

Esnaf Serbest Meslek .16554 .35383 .999 -.8818 1.2129
Ozel Sektor Calisani .08733 .34070 1.000 -.9212 1.0958

é:&‘; nslektor“ 28074 | 34697 | 984 -.7463 1.3078

Ogrenci 33611 33910 | .956 -.6677 1.3399

Ev Hanim -.12500 58219 1.000 -1.8483 1.5983

fssiz 19167 35075 | .998 -.8466 1.2299

Ogrenci Serbest Meslek -.17057 11926 .785 -.5236 .1824
Ozel Sektor Calisam -.24878" .07144 .010 -.4603 -.0373

g:l’g‘; lie"tor“ -05537 | .09704 | .998 -.3426 2319

Esnaf -33611 | .33910 | .956 -1.3399 6677

Ev Hammu 46111 | 47746 | 961 -1.8744 9522

fssiz -14444 | 10978 | 844 -.4694 1805

Ev Hanimi Serbest Meslek .29054 .48803 .997 -1.1541 1.7352
Ozel Sektor Calisant 21233 47860 | .999 -1.2044 1.6290

g:;”; liekm’“ 40574 | 48308 | 981 | -1.0242 1.8357

Esnaf 12500 58219 | 1.000 | -1.5983 1.8483

Ogrenci 46111 47746 | 961 -.9522 1.8744

fssiz 31667 48580 | .995 -1.1214 1.7547

fssiz Serbest Meslek 02613 | .14919 | 1.000 -4677 4155
Ozel Sektor Calisant -10434 | 21462 | 971 -4436 2350

E:lrl”si nsle"tor” 08907 | 13210 | 994 | -3020 4801

Esnaf -19167 | .35075 | .998 -1.2299 8466

Ogrenci 14444 10978 | 844 -.1805 4694

Ev Hanimu -31667 | .48580 | .995 -1.7547 1.1214

*. Ortalama farki 0,05 diizeyinde anlamlidir.
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His: Tuketicilerin gelir seviyelerine gére AVM leri ziyaret nedenleri farklilik
gostermektedir.

Tablo EK 1.1.8:Tiiketicilerin Ayhk Aile Gelirlerine Gore AVM’leri Ziyaret

Nedenlerinin Farkhiliklarmi incelenmesine iliskin ANOVA Sonuclar

ANOVA
Kareler Toplam df Kareler Ortalamasi F Anl.
Estetik Gruplar Arasi 1.112 4 278 .692 .598
Gruplar I¢i 207.103 515 402
Toplam 208.215 519
Eglence Gruplar Arasi 11.169 4 2.792 4.295 .002
Gruplar I¢i 334.840 515 .650
Toplam 346.009 519
Uriin Cesitliligi ~ Gruplar Aras1 2.102 4 .526 1.294 271
Gruplar I¢i 209.137 515 406
Toplam 211.239 519
Avantajlar Gruplar Arasi 2.366 4 591 1.220 .301
Gruplar I¢i 249.631 515 485
Toplam 251.997 519
Sosyallesme Gruplar Arast 4.568 4 1.142 1.829 122
Gruplar I¢i 321.507 515 .624
Toplam 326.075 519
Uygunluk Gruplar Arasi 2.680 4 .670 1.465 212
Gruplar I¢i 235.503 515 457
Toplam 238.183 519

Tablo EK 1.1.9:Tiiketicilerin Aylik Aile Gelirlerine Gore AVM’leri Ziyaret

Nedenlerinin Farklihklarim Incelenmesine iliskin Tukey Sonuglari

Ortalama %95 Giiven Arahg
Bagimh (I) Aylik Aile Farkhihg: }
Degisken Gelirleri (J) Aylik Aile Gelirleri (1-J) St. Hata | Anl. Alt Limit Ust Limit

Eglence 0-300TL 301 -1000 TL -.18177 .21402 915 -.7677 4041
1001 - 1900 TL -.11665 .20408 979 -.6753 4420

1901 - 3000 TL -.23370 .21001 .800 -.8086 3412

3000 TL Gzeri 17199 .20952 .924 -.4016 .7456

301-1000 TL 0-300TL 18177 .21402 915 -.4041 7677

1001 - 1900 TL .06513 10471 972 -.2215 .3518

1901 - 3000 TL -.05193 .11583 992 -.3690 .2652

3000 TL Gzeri .35377" .11495 .019 .0391 .6684

1001 - 1900 0-300TL .11665 .20408 979 -.4420 .6753

TL 301 - 1000 TL -.06513 10471 972 -.3518 .2215

1901 - 3000 TL -.11706 .09624 742 -.3805 1464

3000 TL Gzeri .28864" .09517 .021 .0281 .5492

1901 - 3000 0-300TL .23370 .21001 .800 -.3412 .8086

TL 301 -1000 TL .05193 11583 .992 -.2652 .3690

1001 - 1900 TL .11706 .09624 742 -.1464 .3805

3000 TL Gzeri 40570 .10729 .002 1120 .6994

3000 TL Gzeri 0-300TL -.17199 .20952 .924 -.7456 4016

301 -1000 TL -.35377" 11495 .019 -.6684 -.0391

1001 - 1900 TL -.28864" .09517 .021 -.5492 -.0281

1901 - 3000 TL -.40570" .10729 .002 -.6994 -.1120
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Hig: Tuketicilerin medeni durumlarina giore AVM’leri ziyaret nedenleri

SJarkhihk gostermektedir.

Tablo EK 1.1.10: Tuketicilerin Medeni Durumuna Gore AVM’leri Ziyaret

Nedenlerinin Farkhiliklarmi incelenmesine iliskin ANOVA Sonuclar

ANOVA
Kareler Toplam df Kareler Ortalamasi F Anl.
Estetik Gruplar Arasi 1.812 3 .604 1.510 211
Gruplar ici 206.403 516 400
Toplam 208.215 519
Eglence Gruplar Arasi 2.943 3 .981 1.476 .220
Gruplar I¢i 343.066 516 .665
Toplam 346.009 519
Uriin Cesitliligi ~ Gruplar Aras1 .466 3 155 .380 767
Gruplar I¢i 210.773 516 408
Toplam 211.239 519
Avantajlar Gruplar Arasi 1.846 3 .615 1.269 .284
Gruplar I¢i 250.151 516 485
Toplam 251.997 519
Sosyallesme Gruplar Arast 1.054 3 .351 .558 .643
Gruplar ici 325.021 516 .630
Toplam 326.075 519
Uygunluk Gruplar Arasi 6.017 3 2.006 4.457 .004
Gruplar I¢i 232.166 516 .450
Toplam 238.183 519

Tablo EK 1.1.11:Tuketicilerin Medeni Durumuna Gore AVM’leri Ziyaret

Nedenlerinin Farklihklarim Incelenmesine iliskin Tukey Sonuglari

Multiple Comparisons

Tukey HSD
Bagimh (1) Medeni (J) Medeni Ortalama %95 Giiven Aralig1

| Degisken Durum Durum Farkhhg (I-J) | St. Hata Sig. Alt Limit Ust Limit

Uygunluk  Bekar Evli -.23033" .06432 .002 -.3961 -.0646

Dul -.17938 47564 .982 -1.4053 1.0466

Bosanmisg -.25081 .25602 761 -.9107 4091

Evli Bekar .23033" .06432 .002 .0646 .3961

Dul .05096 A7732 1.000 -1.1793 1.2812

Bosanmisg -.02047 .25912 1.000 -.6883 .6474

Dul Bekar 17938 47564 .982 -1.0466 1.4053

Evli -.05096 A7732 1.000 -1.2812 1.1793

Bosanmis -.07143 .53781 .999 -1.4576 1.3147

Bosanmig Bekar .25081 .25602 761 -.4091 9107

Evli .02047 25912 1.000 -.6474 .6883

Dul .07143 .53781 .999 -1.3147 1.4576

*. Ortalama farki 0,05 diizeyinde anlamlidir.
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Hi7: Tuketicilerin ¢ocuk sayisina gore AVM’leri ziyaret nedenleri farklilik

gostermektedir.

Tablo EK 1.1.12:Tuketicilerin Cocuk Sayisina Gore AVM’leri Ziyaret

Nedenlerinin Farkhiliklarmi incelenmesine iliskin ANOVA Sonuclar

ANOVA
Kareler Kareler
Toplami df Ortalamasi F Anl.
Estetik  Gruplar Arast 2.773 5 555 1.388 | .227
Gruplar Igi 205.442 514 400
Toplam 208.215 519
Eglence  Gruplar Arasi 3.387 5 677 1.016 | .407
Gruplar Igi 342.623 514 667
Toplam 346.009 519
Urin  Gruplar Aras 1.360 5 272 666 | .649
Cesitliligi  Gruplar i 209.880 514 408
Toplam 211.239 519
Avantajlar Gruplar Arasi 1.208 5 242 495 | .780
Gruplar Ici 250.788 514 488
Toplam 251.997 519
Sosyallesme Gruplar Arasi 9.376 5 1.875 3.043 | .010
Gruplar i 316.699 514 616
Toplam 326.075 519
Uygunluk  Gruplar Arast 5.291 5 1.058 2.335 | .041
Gruplar i 232.892 514 453
Toplam 238.183 519
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Tablo EK 1.1.13: Evli Tuketicilerin Cocuk Sayisina Gore AVM’leri Ziyaret

Nedenlerinin Farkhliklarim1 incelenmesine iliskin Tukey Sonuclar

Tukey HSD
Ortalam %095 Gliven
a Araligi
Dependent  (I) Cocuk (J) Cocuk Farkhhg| St Alt Ust
Variable sayisl sayisl 1(1-J) Hata | Anl. | Limit Limit
Sosyallesme Cocugum 1 40359° | .13162 | .028 | .0271 | .7801
yok/Bekarim 2 -14471 | 11193 | 789 | -.4649 | .1755
3 14398 | 22994 | .989 | -5138 | .8017
4 -45721 | 29924 | 646 | -1.3132 | .3988
5 ve (izeri -31436 | 55642 | .993 | -1.9060 | 1.2773
1 Gocugum -.40359" | .13162 | .028 | -7801 | -.0271
yok/Bekarim
2 -54831" | .16371 | .011 | -1.0166 | -.0800
3 -25962 | 25912 | .917 | -1.0008 | .4816
4 -86081 | .32221 | .083 | -1.7825 | .0609
5 ve (izeri -71795 | 56910 | .806 | -2.3459 | .9100
2 Gocugum 14471 | 11193 | 789 | -.1755 | .4649
yok/Bekarim
1 54831° | .16371 | .011 | .0800 | 1.0166
3 28869 | .24970 | .857 | -.4256 | 1.0029
4 -31250 | .31468 | .920 | -1.2126 | .5876
5 ve (izeri -16964 | 56487 | 1.000 | -1.7854 | 1.4462
3 Cocugum 14398 | 22094 | 989 | -8017 | .5138
yok/Bekarim
1 25962 | .25912 | .917 | -.4816 | 1.0008
2 -28869 | .24970 | .857 | -1.0029 | .4256
4 -60119 | 37332 | 592 | -1.6691 | .4667
5 ve (izeri -45833 | 59952 | .973 | -2.1732 | 1.2566
4 Gocugum 45721 | 29924 | 646 | -3988 | 1.3132
yok/Bekarim
1 86081 | .32221 | .083 | -.0609 | 1.7825
2 31250 | .31468 | .920 | -5876 | 1.2126
3 60119 | .37332 | 592 | -.4667 | 1.6691
5 ve izeri 14286 | .62936 | 1.000 | -1.6574 | 1.9431
Svelzeri  Cocugum 31436 | 55642 | .993 | -1.2773 | 1.9060
yok/Bekarim
1 71795 | 56910 | .806 | -.9100 | 2.3459
2 16964 | .56487 | 1.000 | -1.4462 | 1.7854
3 45833 | 59952 | .973 | -1.2566 | 2.1732
4 -14286 | .62936 | 1.000 | -1.9431 | 1.6574
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Tablo EK. 13: (devam)

Uygunluk  Cocugum 1 -31394 | .11287 | .062 | -.6368 | .0089

yok/Bekarim 2 -09371 | .09598 | .925 | -.3683 | .1809

3 -06394 | .19718 | 1.000 | -.6280 | .5001

4 -50442 | 25661 | .364 | -1.2385 | .2296

5 ve Uzeri 10272 | .47715 | 1.000 | -1.2622 | 1.4676

1 (ocugum 31394 | .11287 | .062 | -.0089 | .6368
yok/Bekarim

2 22024 | 14039 | 620 | -.1813 | .6218

3 25000 | .22221 | 871 | -.3856 | .8856

4 -19048 | 27631 | .983 | -.9809 | .5999

5 ve lizeri 41667 | 48802 | .957 | -.9793 | 1.8127

2 Gocugum 09371 | .09598 | .925 | -.1809 | .3683
yok/Bekarim

1 -22024 | 14039 | 620 | -6218 | .1813

3 02976 | 21412 | 1.000 | -.5827 | .6423

4 -41071 | 26985 | .650 | -1.1826 | .3612

5 ve iizeri 19643 | 48440 | 999 | -1.1892 | 1.5820

3 Gocugum 06394 | .19718 | 1.000 | -5001 | .6280
yok/Bekarim

1 -25000 | .22221 | .871 | -.8856 | .3856

2 -02976 | 21412 | 1.000 | -.6423 | 5827

4 -44048 | 32013 | .742 | -1.3562 | .4753

5 ve Uizeri 16667 | .51411 | 1.000 | -1.3039 | 1.6373

4 Gocugum 50442 | 25661 | .364 | -.2296 | 1.2385
yok/Bekarim

1 19048 | 27631 | .983 | -5999 | .9809

2 41071 | 26985 | 650 | -.3612 | 1.1826

3 44048 | 32013 | 742 | -.4753 | 1.3562

5 ve Uzeri 60714 | 53970 | .871 | -.9367 | 2.1510

Svelizeri  Gocugum 15575 | 47715 | 1.000 | -1.4676 | 1.2622
yok/Bekarim

1 -41667 | .48802 | .957 | -1.8127 | .9793

2 -19643 | .48440 | .999 | -1.5820 | 1.1892

3 -16667 | .51411 | 1.000 | -1.6373 | 1.3039

4 -60714 | 53970 | .871 | -2.1510 | .9367

*. Ortalama farki 0,05 diizeyinde anlamlidir.
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Hig: TUketicilerin araba sahipligine gore AVM leri ziyaret nedenleri farklilik
gostermektedir.

Tablo EK 1.1.14: Tuketicilerin Araba Sahipligine Gore AVM’leri Ziyaret

Nedenlerinin Farklihklarim incelenmesine iliskin Tanimlayici istatistikler

Araba St. Hata

sahipligi N Ortalama| St. Saptama | Ortalamasi
Estetik Evet 440 3.2462 .63316 .03018
Hayir 80 3.3688 .62849 07027
Eglence Evet 440 2.6756 .82821 .03948
Hayir 80 2.8500 73627 .08232
Uriin Cesitliligi Evet 440 3.5538 .64907 .03094
Hayir 80 3.6167 .57393 .06417
Avantajlar Evet 440 3.1492 .70555 .03364
Hayir 80 3.2458 .64467 .07208
Sosyallesme Evet 440 2.6398 .718446 .03740
Hayir 80 2.8688 .81421 .09103
Uygunluk Evet 440 3.9102 67108 .03199
Hayir 80 3.8063 .70931 .07930

Tablo EK 1.1.15: Tuketicilerin Araba Sahipligine Gore AVM’leri Ziyaret

Nedenlerinin Farklihklarim Incelenmesine iliskin T-testi Sonuclar

Varyans Esitliliginin
Levene Testi Ortalama Esitliliginin t-testi
Anl. St. Hata

F Anl. t df (2-ku) | Orta. Farki Orta.
Estetik Esit dagilim 030 862 -1.504 518 112 -12254 07687
Esit olmayan -1.602 110171 | 112 -.12254 07648

dagilim
Eglence Esit dagilim 550 459 -1.761 518 079 - 17443 109904
Esit olmayan 1911 | 118404 | .058 | -.17443 09130

dagilim
Uriin Cesitliligi | Esit dagihm 277 599 -811 518 418 -.06288 07757
Esit olmayan 883 | 118858 | 379 | -.06288 07124

dagilim
Avantajlar Esit dagilim 1124 289 1141 518 254 -.09659 108467
Esit olmayan 1214 | 116165 | 227 -.09659 07954

dagilim
Sosyallesme Esit dagilim .186 .667 -2.388 518 .017 -.22898 .09591
Esit olmayan 2327 | 107367 | .022 -.22898 00841

dagilim
Uyguniuk Esit dagilim 1,597 207 1.264 518 207 10398 108229
Esit olmayan 1.216 106.300 | .227 10398 08551

dagilim
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EK 1.2: Tiiketicilerin AVM’lerde Ahsveris Aliskanhklarina Gore

AVMleri Ziyaret Nedenleri Farkhiliklarin Arastirilmasi

Bu boliimde tiiketicilerin AVM’lerde aligveris aligkanliklarina gére AVM’lerde

ziyaret nedenlerinin farkliliklarini arastiran hipotezlerin tablolarinin tamami verilmistir.

Hy1: Tiiketicilerin AVM lere gitme sikligina gore AVM ’leri ziyaret nedenleri

Sfarklhihik gostermektedir.

Tablo EK 1.2.1: Tiiketicilerin AVM’lere Gitme Sikhigina Gére AVM’leri Ziyaret

Nedenlerinin Farklihklarimi incelenmesine iliskin ANOVA Sonugclar:

Kareler
Kareler Toplami df Ortalamasi F Anl.
Estetik Grup Arast 1.390 5 .278 .691 .630
Grup Ici 206.825 514 402
Toplam 208.215 519
Eglence Grup Arast 3.017 5 .603 .904 478
Grup Ici 342.992 514 .667
Toplam 346.009 519
Uriin gesitliligi Grup Arast 3.605 5 721 1.785 114
Grup Ici 207.634 514 404
Toplam 211.239 519
Avantajlar Grup Arast 7.388 5 1.478 3.105 .009
Grup Ici 244.608 514 476
Toplam 251.997 519
Sosyallesme Grup Arasi 8.161 5 1.632 2.639 .023
Grup Ici 317.914 514 .619
Toplam 326.075 519
Uygunluk Grup Arasi 1.223 5 .245 .530 .753
Grup Igi 236.960 514 461
Toplam 238.183 519
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Tablo EK 1.2.2: Tiiketicilerin AVM’lere Gitme Sikhigina Gore AVM’leri Ziyaret Nedenlerinin Farkliiklarim

Incelenmesine iliskin Tukey Sonuclar1

Tukey HSD
(1) Ne siklikla AVMleri (J) Ne siklikla AVMleri Ortalama %093 Giiven Arahg
Bagimh Degisken ziyaret edersiniz? ziyaret edersiniz? Farkhihg: (I-J) | St. Hata Anl. Alt Limit Ust Limit
Avantajlar Her gun Haftada 1 defa .09720 .10785 .946 -.2113 4057
Haftada 2-3 defa .05629 10714 .995 -.2502 .3628
Ayda 1 defa 27024 .10985 .138 -.0440 .5845
Yilda 3-4 defa .40087 .15395 .098 -.0395 .8412
Yilda 3-4 defadan az 44695 .27629 .587 -.3434 1.2373
Haftada 1 defa Her giin -.09720 .10785 .946 -.4057 2113
Haftada 2-3 defa -.04091 .08008 .996 -.2700 .1882
Ayda 1 defa .17304 .08367 .306 -.0663 4124
Yilda 3-4 defa .30367 .13650 .228 -.0868 .6941
Yilda 3-4 defadan az .34975 .26696 179 -.4139 1.1134
Haftada 2-3 defa Her giin -.05629 10714 .995 -.3628 .2502
Haftada 1 defa .04091 .08008 .996 -.1882 .2700
Ayda 1 defa .21395 .08276 .103 -.0228 4507
Yilda 3-4 defa .34458 .13595 116 -.0443 7335
Yilda 3-4 defadan az .39066 .26667 .687 -.3722 1.1535
Ayda 1 defa Her giin -.27024 .10985 .138 -.5845 .0440
Haftada 1 defa -.17304 .08367 .306 -4124 .0663
Haftada 2-3 defa -.21395 .08276 .103 -.4507 .0228
Yilda 3-4 defa .13063 .13809 .934 -.2644 .5256
Yilda 3-4 defadan az 17671 26777 .986 -.5893 .9427
Yilda 3-4 defa Her giin -.40087 15395 .098 -.8412 .0395
Haftada 1 defa -.30367 .13650 .228 -.6941 .0868
Haftada 2-3 defa -.34458 .13595 116 -.7335 .0443
Ayda 1 defa -.13063 .13809 .934 -.5256 .2644
Yilda 3-4 defadan az .04608 .28868 1.000 - 7797 .8719
Yilda 3-4 defadan az Her gin -.44695 .27629 .587 -1.2373 .3434
Haftada 1 defa -.34975 .26696 779 -1.1134 4139
Haftada 2-3 defa -.39066 .26667 .687 -1.1535 .3722
Ayda 1 defa -.17671 26777 .986 -.9427 .5893
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Tablo EK. 17: (devam)

Yilda 3-4 defa -.04608 .28868 1.000 -.8719 7797

Sosyallesme Her giin Haftada 1 defa -.05783 12295 .997 -.4095 .2939
Haftada 2-3 defa .03180 12215 1.000 -3176 .3812

Ayda 1 defa .25733 12523 313 -.1009 .6156

Yilda 3-4 defa .22949 17551 781 -.2726 7315

Yilda 3-4 defadan az .03133 .31498 1.000 -.8697 .9323

Haftada 1 defa Her giin .05783 12295 .997 -.2939 .4095
Haftada 2-3 defa .08963 .09129 .924 -1715 .3508

Ayda 1 defa 31517" .09538 .013 .0423 .5880

Yilda 3-4 defa .28732 .15562 437 -.1578 71325

Yilda 3-4 defadan az .08916 .30434 1.000 -.7814 .9597

Haftada 2-3 defa Her giin -.03180 12215 1.000 -.3812 3176
Haftada 1 defa -.08963 .09129 .924 -.3508 1715

Ayda 1 defa .22553 .09435 161 -.0443 4954

Yilda 3-4 defa .19769 .15499 .798 -.2457 .6410

Yilda 3-4 defadan az -.00047 .30402 1.000 -.8701 .8692

Ayda 1 defa Her gun -.25733 12523 .313 -.6156 .1009
Haftada 1 defa -.31517" .09538 .013 -.5880 -.0423

Haftada 2-3 defa -.22553 .09435 161 -.4954 .0443

Yilda 3-4 defa -.02785 15743 1.000 -.4782 4225

Yilda 3-4 defadan az -.22600 .30527 977 -1.0992 .6472

Yilda 3-4 defa Her giin -.22949 17551 781 - 7315 2726
Haftada 1 defa -.28732 .15562 437 -.7325 1578

Haftada 2-3 defa -.19769 .15499 .798 -.6410 .2457

Ayda 1 defa .02785 15743 1.000 -.4225 4782

Yilda 3-4 defadan az -.19816 32911 .991 -1.1396 7433

Yilda 3-4 defadan az Her giin -.03133 .31498 1.000 -.9323 .8697
Haftada 1 defa -.08916 .30434 1.000 -.9597 .7814

Haftada 2-3 defa .00047 .30402 1.000 -.8692 .8701

Ayda 1 defa .22600 .30527 977 -.6472 1.0992

Yilda 3-4 defa .19816 32911 .991 -.7433 1.1396

*. Ortalama farki 0,05 diizeyinde anlamlidir.
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Hyo: Tiiketicilerin AVM’lerde harcadiklart zamana gore AVM’leri Ziyaret

nedenleri farklilik gostermektedir.

Tablo EK 1.2.3: Tiiketicilerin AVM’lerde Harcadiklar1 Zamana Gore AVM’leri
Ziyaret Nedenlerinin Farkhliklarim1 incelenmesine iliskin ANOVA Sonuclari

Kareler Kareler
Toplamm df Ortalamas F Anl.
Estetik Grup Arasi .670 2 .335 .834 435
Grup I¢i 207.546 517 401
Toplam 208.215 519
Eglence Grup Arast 4.567 2 2.283 3.457 .032
Grup Ici 341.443 517 .660
Toplam 346.009 519
Uriin gesitliligi Grup Arast 7.157 2 3.579 9.065 .000
Grup I¢i 204.082 517 .395
Toplam 211.239 519
Avantajlar Grup Arasi 1.079 2 539 1.112 .330
Grup Igi 250.918 517 485
Toplam 251.997 519
Sosyallesme Grup Arasi 2.875 2 1.437 2.299 101
Grup Ici 323.200 517 .625
Toplam 326.075 519
Uygunluk Grup Arasi 1.073 2 537 1.170 311
Grup I¢i 237.110 517 459
Toplam 238.183 519

Tablo EK 1.2.4: Tiiketicilerin AVM’lerde Harcadiklar1 Zamana Gore AVM’leri

Ziyaret Nedenlerinin Farklihklarim incelenmesine iliskin Tukey Testi Sonuclar

Tukey HSD
(J) AVM’lerde Ortalama %95 Giiven Aralig:
Bagim (I) AVM’lerde AVM’lerde Farkhihg: St.
| Degisken harcanan zaman  harcanan zaman (1-J) Hata | Anl. | Alt Limit [ Ust Limit
Eglence 1 saatten az 1-3 saat arasi -18427" | .07201 | .029 -.3535 -.0150
4-6 saat arast -.26095 | .29149 | .644 -.9461 4242
1-3 saat aras 1 saatten az 18427" | .07201 [ .029 .0150 .3535
4-6 saat arasi -.07668 | .29211 | .963 -.7633 .6099
4-6 saat arasi 1 saatten az .26095 29149 | .644 -.4242 .9461
1-3 saat arasi .07668 29211 | .963 -.6099 7633
Uriin Cesitliligi 1 saatten az 1-3 saat aras1 -.23232" | .05567 | .000 -.3632 -.1015
4-6 saat arasi -.29745 | .22535 | .385 -.8271 .2322
1-3 saat arasi 1 saatten az .23232" | .05567 | .000 1015 .3632
4-6 saat arast -.06513 | .22584 | .955 -.5959 4657
4-6 saat arasi 1 saatten az .29745 .22535 | .385 -.2322 .8271
1-3 saat arast .06513 .22584 | .955 -.4657 .5959

*, Ortalama farki 0,05 diizeyinde anlamlidir.
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Hy3: Tiiketicilerin AVM ’lere bireysel olarak ortalama bir ayda harcadiklar:

miktara gore AVM leri ziyaret nedenleri farklilik gostermektedir.

Tablo EK 1.2.5:Tiiketicilerin AVM’lerde Bireysel Olarak Ortalama Bir Ayda
Harcadiklar1 Miktara Gore AVM’leri Ziyaret Nedenlerinin Farkhihiklarim

Incelenmesine liskin ANOVA Sonuglar

ANOVA
Kareler Kareler
Toplami df Ortalamasi F Anl.
Estetik Grup Arasi 3.798 4 949 2.392 | .050
Grup I¢i 204.417 515 397
Toplam 208.215 519
Eglence  Grup Arasi 2.386 4 596 .894 467
Grup I¢i 343.624 515 667
Toplam 346.009 519
Uriin Grup Arast 1.314 4 329 .806 522
Cesitliligi  Grup I¢i 209.925 515 408
Toplam 211.239 519
Avantajlar  Grup Arasi 3.362 4 .840 1.741 | .140
Grup I¢i 248.635 515 483
Toplam 251.997 519
Sosyallesme Grup Arasi 1.637 4 409 .650 .627
Grup I¢i 324.438 515 630
Toplam 326.075 519
Uygunluk  Grup Arasi 4.033 4 1.008 2.218 | .066
Grup I¢i 234.149 515 455
Toplam 238.183 519
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H,4: Tlketicilerin gezdikleri magaza sayisina gore AVM leri ziyaret nedenleri

farklhlik gostermektedir.

Tablo EK 1.2.6:Tuketicilerin Gezdikleri Magaza Sayisina Gore AVM’leri Ziyaret

Nedenlerinin Farkhliklarim1 incelenmesine iliskin ANOVA Sonuclar

ANOVA
Kareler Kareler
Toplamm | df |Ortalamasi| F Anl.
Estetik Grup Arasi 3.167 4 192 1.988 | .095
Grup I¢i 205.049 | 515 .398
Toplam 208.215 | 519
Eglence Grup Arasi 16.820 4 4.205 6.578 | .000
Grup Igi 329.190 | 515 .639
Toplam 346.009 | 519
Uriin Grup Arasi 16.385 4 4.096 10.827 | .000
Cesitliligi  Grup I¢i 194.854 | 515 378
Toplam 211.239 | 519
Avantajlar ~ Grup Arasi 2.865 4 716 1.481 | .207
Grup Ici 249.131 | 515 484
Toplam 251.997 | 519
Sosyallesme  Grup Arasi 2.089 4 522 830 | .506
Grup I¢i 323.986 | 515 .629
Toplam 326.075 | 519
Uygunluk  Grup Arasi 1.112 4 278 .604 | .660
Grup I¢i 237.071 | 515 460
Toplam 238.183 | 519
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Tablo EK 1.2.7: Tiiketicilerin AVM’lerde Gezdigi Magaza Sayisina Gore AVM’leri

Ziyaret Nedenlerinin Farkhliklarim incelenmesine iliskin Tukey Sonuclar

Tukey HSD
Ortalama %95 Giiven Aralig1
Bagimh (I) Gezildigi (J) Gezildigi Farkliligi | St Ust
Degisken Magaza Sayisi Magaza Sayisi (1-J) Hata | Anl. | AltLimit| Limit
Eglence 1 -2 magaza 3 - 4 magaza -17942 |.08441| .211 -.4105 .0517
5- 6 magaza -.32055" |.10436| .019 | -.6062 -.0349
7 - 8 magaza -.66811" |.16976| .001 | -1.1328 | -.2034
9'dan fazla -57196" |.16976| .007 | -1.0367 | -.1072
3 -4 magaza 1 -2 magaza 17942 1.08441( .211 | -.0517 4105
5- 6 magaza -14113 |.09773( .599 | -.4087 1264
7 - 8 magaza -48869" |.16576| .028 | -.9425 -.0349
9'dan fazla -.39253 |.16576| .126 | -.8463 .0612
5 - 6 magaza 1 -2 magaza 32055 |.10436| .019 .0349 .6062
3 -4 magaza 14113 |.09773| .599 | -.1264 4087
7 - 8 magaza -34756 |.17676| .284 | -.8314 1363
9'dan fazla -.25140 |.17676| .614 | -.7353 .2325
7 - 8 magaza 1 -2 magaza .66811° |.16976| .001 | .2034 | 1.1328
3 -4 magaza 48869" |.16576| .028 | .0349 9425
5 - 6 magaza 34756 |.17676( .284 | -.1363 .8314
9'dan fazla .09615 |.22174( .993 | -.5109 .7032
9'dan fazla 1 -2 magaza 57196 |.16976| .007 1072 1.0367
3 -4 magaza 39253 |.16576( .126 | -.0612 .8463
5 - 6 magaza .25140 |.17676| .614 | -.2325 .7353
7 - 8 magaza -.09615 |.22174| .993 | -.7032 5109
Uriin 1 -2 magaza 3 - 4 magaza -19571" |.06494 | .023 | -3735 -.0179
Cesitliligi 5 - 6 magaza -43246" |.08029| .000 | -.6523 | -.2127
7 - 8 magaza -.54865" |.13061| .000 | -.9062 -.1911
9'dan fazla -48455" | .13061[ .002 | -.8421 -.1270
3 -4 magaza 1 -2 magaza 19571" |.06494 | .023 .0179 3735
5- 6 magaza -.23676" |.07519| .015 | -.4426 -.0309
7 - 8 magaza -.35294" | .12753| .046 | -.7021 -.0038
9'dan fazla -.28884 |.12753| .158 | -.6380 .0603
5- 6 magaza 1 -2 magaza 43246" |.08029 | .000 2127 .6523
3 -4 magaza 23676" |.07519| .015 | .0309 4426
7 - 8 magaza -11619 |.13599( .913 | -.4885 .2561
9'dan fazla -.05208 |.13599| .995 | -.4244 .3202
7 - 8 magaza 1 -2 magaza 54865 |.13061| .000 1911 .9062
3 -4 magaza .35294" |.12753| .046 .0038 7021
5 - 6 magaza 11619 |.13599| 913 | -.2561 4885
9'dan fazla .06410 |.17060| .996 | -.4029 5311
9'dan fazla 1 -2 magaza 48455 |.13061| .002 1270 8421
3 -4 magaza .28884 |.12753( .158 | -.0603 .6380
5 - 6 magaza .05208 |.13599( .995 | -.3202 4244
7 - 8 magaza -.06410 |.17060| .996 | -.5311 4029
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EK 2: ANKET FORMU 1

Bu anket, Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Pazarlama Bilim Dali
Yiiksek Lisans oOgrencisi Kujtim Hameli tarafindan hazirlanmis olup, aligveris
merkezlerinde tiiketici ziyaretini etkileyen faktorleri kesfetmeye yoneliktir. Vereceginiz
cevaplar, toplu bir sekilde degerlendirilecek, kesinlikle gizli tutulacak ve baska bir
amacla kullanilmayacaktir. Dogru cevap vermeniz dogru sonuglara ulagilabilmesi

acisindan 6nem tagimaktadir. Yardimlariniz igin tesekkiir ederiz.

. Boliim: AVM’lerde Ahsveris Ahiskanhklar:

1. Ne sikhikla AVM’leri ziyaret 4, AVM’lerde alisveris

edersiniz? yaptigimzda ka¢ magaza
1. Her glin gezersiniz?
2. Haftada 1 defa 1. 1 -2 magaza
3. Haftada 2-3 defa 2. 3—4 magaza
4. Ayda 1 defa 3. 5— 6 magaza
5. Yilda 3-4 defa 4. 7 — 8 magaza
6. Yilda 3-4 defadan az 5. 9°dan fazla

2. AVM’lerde alisveris yapmaya 5. En ¢ok ziyaret ettiginiz
ne kadar zaman harcarsiniz perakendeci magaza tiirii
(saat olarak)? nedir? (Liitfen ilk bes tercinizi
1. 1 saatten az siralayiniz)

2. 1 — 3 saat arasi ( ) Kafe-Restoran

3. 4 — 6 saat arasi ( )Gida

4. 7 saatten fazla ( ) Elektronik
() D1s Giyim

. AVM’lerde ortalama bir ayda ( ) Sinema

ne kadar harcarsiniz? () Supermarket

1. 250 TL ve alt1 () Ayakkabi

2. 251 -500 TL () Parfumeri

3. 501-750TL ( ) I¢ Giyim

4. 751-1000 TL () Telefon

5. 1001 TL Ustlinde () Zicaciye
( ) Kuyumcu
() Oyuncak
() Ev Tekstili
() Kirtasiye
( ) Diger
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1. Bolim. Asagida ahisveris merkezleriyle ilgili baz1 ifadeler yer almaktadir.

Liitfen bu ifadelere Kkatilma derecelerinizi belirtiniz (1-Kesinlikle

katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Ne katillyorum ne katilmiyorum, 4-

Katiliyorum, 5-Kesinlikle katiliyyorum).

No. Yargilar 5
1 | AVM’lerde ihtiyag duydugum veya istedigim tiim {iriinleri
bulabilirim.
2 | AVM’lere otopark olanagi sagladigi i¢in giderim.
3 | AVM’lere aligveris yapmaya siklikla giderim.
4 | AVM’lerde genis bir Uriin ¢esitliligi mevcuttur.
5 | AVM’lere ulagmak kolay degildir.
6 | AVM’lere licretsiz miisteri servis olanagi sagladigi i¢in giderim.
7 | Zaman gegirmek i¢in sikca arkadaslarimla AVM’lere giderim.
8 | AVM’lerde ¢ok gesitli magazalar vardir.
9 | AVM’lerde fiyatlar biitgeme gore daha uygundur.
10 | AVM’lerde modayi takip etmek i¢in uygun iiriinler bulamam.
11 | AVM’lerde aligveris yapmak zamandan tasarruf etmemi saglar.
12 | AVM’lerde genellikle marka magazalar bulunur.
13 | AVM’ler cocuklarla aligveris yapmak i¢in uygun bir yer degildir.
14 | Zaman gecirmek icin sikca ailemle AVM’lere giderim.
15 | AVM’ler giinliik hayatimin rutininden uzaklagmak i¢in uygundur.
16 | AVM’lerde kendimi giivende hissetmem.
17 | AVM’lerde her zaman kaliteli tGrtinler bulabilirim.
18 | AVM’lerin atmosferi beni rahatlatir.
19 | AVM’lerde calisan personel genellikle daha kabadir.
20 | Bir sey satin almasam dahi AVM’leri ziyaret etmek beni iyi
hissettirir.
21 | AVM’lere ev/is yerime yakin oldugu i¢in giderim.
22 | AVM’lerde galan miizik beni rahatlatir.
23 | Kalabalik olmasindan dolay1 AVM’lere giderim.
24 | AVM’lerde ATM’lerin olmasi aligveris yapmamda kolaylik saglar.
25 | AVM’lerin hos kokusu iyi hissetmemi saglar.
26 | AVM’leri her zaman temiz buluyorum.
27 | AVM’lerdeki indirimler hosuma gider.
28 | Kotil bir ruh halinde oldugumda, daha iyi hissetmek icin AVM’lere
giderim.
29 | AVM’lerdeki asansor ve yiriiyen merdivenler rahat dolagsmama
imkan saglar.
30 | AVM’lerde aligverislerin daha eglenceli oldugunu diistiniiyorum.
31 | Diger insanlari izlemek i¢cin AVM’lere giderim.
32 | AVM’lerde aradigim magazay1 kolaylikla bulamam.
33 | Yeni trendlerden ve modalardan haberdar olmak i¢cin AVM’lere

giderim.
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Yargilar (tablonun devami)

34 | AVM’lerde kendi yas grubumu igin eglenceli faaliyetleri vardir.

35 | AVM’lerin yiiksek imaji AVM’leri tercih etmeme sebep olur.

36 | AVM’lere gitmek mutluluk verir.

37 | AVM’lerin tasarimi (renk, doku, sekil vb.) hosuma gider.

38 | AVM’ler bana kazangh aligveris imkan1 sunar.

39 | Sikildigim zaman AVM’lere gitmek iyi gelir.

40 | Eglenmek i¢in arkadaslarimla sikca AVM’lere giderim.

41 | AVM’lerin i¢ cevresi (1siklandirma, dekorasyonu) hosuma gider.

42 | Hava kotii olursa genellikle AVM’lere giderim.

43 | AVM’lerde kendimi bagka bir diinyada hissederim.

44 | AVM’lerde zamanin nasil gectigini unuturum.

45 | AVM’lere genellikle yemek yemek i¢in giderim.

46 | AVM’lerde aligveris yapmak stres atmam ig¢in bir yoldur.

47 | AVM’lere ¢ok cesitli kafe ve restoranlar bulundugu i¢in giderim.

48 | AVM’lerin tuvaletleri her zaman temiz buluyorum.

49 | AVM’ler sosyallesmeme imkan saglar.

50 | Banka hizmetleri kullanmak icin AVM’lere giderim.

51 | Vitrin dolagsmak i¢in AVM’lere gitmeyi severim.

52 | AVM’ler farkli insanlar tanimama firsat sunar.

53 | Misafirlerimi gezdirmek icin AVM’ler uygun bir yer degildir.

54 | Spor yapmak i¢cin AVM’lere siklikla giderim.

55 | Keyif almak igin AVM’lere gitmeyi severim.

56 | AVM’lerde sadece oturup rahatlamay1 severim.

57 | AVM’ler dinlenmem i¢in uygun yerlerdir.

58 | AVM’lerde gezerek bos zamanimu degerlendimeyi tercih ederim.

59 | Eglenmek igin ailemle sikga AVM’lere giderim,

60 | AVM’lerde zaman harcamaktan zevk alirim.

61 | AVM’lerde genellikle sinemaya giderim.

62 | AVM’lerin saatleri uygun oldugu i¢in giderim.

63 | AVM’lerin 6deme metot ¢esitliligi sagladig igin giderim.

64 | AVM’lerde kasa sayisinin fazla olmasi benim check out yapmama
yardim eder.

65 | AVM’lerde giizellik salonlarina siklikla giderim.

66 | AVM’lerde mescit vb. ibadethanelerin olmamasi daha az vakit
gecirmeme sebep olur.

67 | AVM’lere degisiklik olsun diye giderim.

68 | Arkadaslarim 6nerdigi icin AVM’lere giderim.

69 | AVM’ler hakkinda iyi seyler sdylemek i¢gin tereddiit etmem.
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Bolum. Demografik Ozellikleri

1) Cinsiyetiniz?
1. Erkek
2. Kadin

2) Yasmz?

1.

o0 A wN

15-24
25-34
35-44
45-54
55-64
65 ve Uzeri

3) Medeni Durumunuz?

1.
Z.
3.

Bekar
Evli
Dul

4) Egitiminiz?

ok E

[Ikokul/Ortaokul
Lise

Universite
Yiksek Lisans
Doktora

5)

6)

7)

8)

Kac¢ ¢cocugunuz var?

1. Cocugum yok/Bekarim
2. 1

3.2

4. 3

5 4

6. 5 ve Uzeri

Aile Geliriniz?
1. 0-300 TL

2. 301-999 TL
3. 1000-3000 TL
4, 3000 TL uzeri

Mesleginiz?

Serbest Meslek

Ozel Sektor Calisani
Kamu Sektorii Calisani
Isci

Esnaf

Ogrenci

Ev Hanimi

Emekli

Issiz

©CoN R DE

Ailenizin veya sizin 0zel bir

otomobiliniz var mi1?
1. Evet
2. Hayir
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EK 3: ANKET FORMU 2

Sayin katilmci1! Bu arastirmadan elde edilecek sonuglar bilimsel amagli olup diploma

tezimde kullanilacaktir. Vereceginiz cevaplar tamamen anonim ve sakli tutulacaktir.
Dogru sonuglar alabilmem i¢in liitfen dogru cevap vermeye 6zen gosteriniz. Simdiden
tesekkiir ederim.

Kujtim HAMELI, Istanbul Universitesi, Yiiksek Lisans Ogrencisi, Pazarlama Anabilim

I1. Boliim: AVM’lerdeAlsveris Ahskanhklar:

1)

2)

3)

Ne sikhikla AVM’leri ziyaret
edersiniz?

Her gln

Haftada 1 defa

Haftada 2-3 defa

Ayda 1 defa

Yilda 3-4 defa

Yilda 3-4 defadan az

oakrwdE

AVM’lerde ahsveris yapmaya
ne kadar zaman harcarsiniz
(saat olarak)?

1. 1saattenaz

2. 1 -3 saat arasi

3. 4 -6 saat arasi

4. 7 saatten fazla

AVM’lerdeortalama bir ayda
ne kadar harcarsimz?

1. 250 TL ve alt1

2. 251-500TL

3. 501-750TL

4, 751-1000TL

5. 1001 TL Gstlinde

4)

5)

Dali

AVM’lerde ahsveris yaptiginiz
zaman kac¢ magaza gezersiniz?
1 -2 magaza

3 —4 magaza

5 — 6 magaza

7 — 8 magaza

9’dan fazla

aogrwdPE

En c¢ok ziyaret ettiginiz
perakendeci magaza  tiirii
nedir? (Liitfen ilk bes tercinizi
siralayiniz)

( ) Kafe-Restoran

) Gida

) Elektronik

) D1s Giyim

) Supermarket

) Sinema

) Ayakkabi

) Parflimeri

) Giizellik Salonlar1

) I¢ Giyim

) Telefon

) Zlicaciye

) Kuyumcu

) Oyuncak

) Ev Tekstili

) Kirtasiye

) Diger

o Y Y Y T T T T N Y T N L T N Y
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1IV. Boliim. Asagida ahisveris merkezleriyle ilgili baz1 ifadeler yer almaktadir.
Bu ifadeler ahsveris merkezlerinde ziyaretinizi etkileyen sebeplerdir. Her
ifade AVM’lere gitme kararmmizin bir parcasi olarak diisiiniin ve olmazsa
olmaz ilk sebebi olmak zorunda degildir. Liitfen bu ifadelere katilma
derecelerinizi belirtiniz (1-Kesinlikle katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Ne
katiliyorum ne katilmiyorum, 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle katiliyorum).
No. Yargilar 1123]4]5
1 | AVM’lerde ihtiya¢ duydugum veya istedigim tiim iiriinleri bir arada
bulabilirim.
2 | AVM’lerin c¢alisma saatleri benim giinliik programima uygundur.
3 | AVM’lerde modayi takip etmek i¢in uygun {iriinler bulamam.
4 | AVM’lere aligveris sirasinda otopark olanagi sagladig icin giderim.
5 | AVM’lerde genis bir {iriin ¢esitliligi mevcuttur.
6 | AVM’lere ulasmak kolaydir.
7 | AVM’lerde kendimi giivende hissetmem.
8 | AVM’lerin i¢ ¢evresi (1siklandirma, dekorasyonu) hosuma gider.
9 | Eglenmek/zaman gecirmek icin sikca arkadaglarrmla AVM’lere
giderim.
10 | AVM’lere ¢esitli magazalar bulundugu i¢in giderim.
11 | Sikildigim zaman AVM’lere gitmek iyi gelir.
12 | AVM’lerde fiyatlar biitceme gore yiiksektir.
13 | AVM’ler gocuklarla aligveris yapmak igin uygundur.
14 | AVM’lerde aligveris yapmak zamanda tasarruf yapmami saglar.
15 | AVM’lerde dolagmaya/gérmeye giderim.
16 | AVM’lerde gesitli marka bulabilirim.
17 | Eglenmek/zaman gegirmek igin sikga ailemle AVM’lere giderim.
18 | AVM’lerin atmosferi eglencelidir.
19 | AVM’ler sosyallesmeme imkan saglar.
20 | AVM’lerde ¢alisan personel genellikle daha kabadir.
21 | AVM’ler geleneksel magazalara gore kazanglh aligveris imkani saglar.
22 | AVM’lerin tasarimu (renk, doku, sekil vb.) hosuma gider.
23 | AVM’lerde ¢alan miizik beni rahatsiz eder.
24 | Kalabalik olmasindan dolayr AVM’lere giderim.
25 | AVM’lerde ATM’lerin olmasi 6nemlidir.
26 | AVM’lerin hos kokusu iyi hissetmemi saglar.
27 | AVM’leri her zaman kirli buluyorum.
28 | AVM’lerdeki indirimleri begenirim.
29 | AVM’lerdeki asansor ve yiirliyen merdivenler rahat dolasmama imkan
saglar.
30 | AVM’lerde aligveriglerin daha eglenceli oldugunu diigiiniiyorum.
31 | Bir sey satin almasam dahi AVM’leri ziyaret etmek beni iyi hissettirir.
32 | AVM’ler diisiik imaja sahiptir.
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No. Yargilar (Tablonun devami) 1|2
33 | AVM’ler farkli insanlar tanimama firsat sunar.
34 | AVM’lere ¢ok cesitli kafe ve restoranlar bulundugu i¢in giderim.
35 | AVM’lerin 6deme metot ¢esitliligi sagladigi i¢in giderim.
36 | AVM’lerde mescit vb. ibadethanelerin olmamasi daha az wvakit
gecirmeme sebep olur.
37 | AVM’lerde kasa sayisinin fazla olmasi benim check out yapmama
yardim eder.
38 | AVM’ler hakkinda iyi seyler sdylemek igin tereddut etmem.
V. Bo6lum. Demografik Ozellikleri
1) Cinsiyetiniz? 8. Issiz
1. Erkek
2. Kadmn 5) Aylik Aile Geliriniz?
1. 0-300TL
2) Yasmiz? 2. 301-1000 TL
1. 15-24 3. 1001-1900 TL
2. 25-34 4, 1901-3000 TL
3. 35-44 5. 3000 TL uzeri
4, 45-54
5. 55-64 6) Medeni Durumunuz?
6. 65 ve lzeri 1. Bekar
2. Evli
3) En son bittirdiginiz okul? 3. Dul/Bosanmis
1. TIlkokul/Ortaokul
2. Lise 7) Kag ¢cocugunuz var?
3. Universite 1. Cocugum yok/Bekéarim
4. Yiksek Lisans 2. 1
5. Doktora 3. 2
4. 3
4) Mesleginiz? 5 4
Serbest Meslek 6. 5 ve lzeri
Ozel Sektdr Calisani
Kamu Sektorii Calisani 8) Ailenizin veya sizin 06zel bir

NoakowdE

Esnaf
Ogrenci
Ev Hanimi
Emekli

otomobiliniz var m?
1. Evet
2. Hayir




I .Boliim: AVM’lerde Alisveris Aliskanhiklar:

1)

2)

3)

EK 4: ANKET FORMU 3

Sayin katilmci! Bu arastirmadan elde edilecek sonuglar bilimsel amagli olup
diploma tezimde kullanilacaktir. Vereceginiz cevaplar tamamen anonim ve sakli
tutulacaktir. Dogru sonuglar alabilmem i¢in liitfen dogru cevap vermeye 6zen gosteriniz.
Simdiden tesekkiir ederim.

Kujtim HAMELI, Istanbul Universitesi, Yiiksek Lisans Ogrencisi, Pazarlama

Ne sikhkla AVM’leri ziyaret
edersiniz?

Her gun

Haftada 1 defa

Haftada 2-3 defa

Ayda 1 defa

Yilda 3-4 defa

Yilda 3-4 defadan az

ocoakrwnE

AVM’lerde ahisveris yapmaya
ne kadar zaman harcarsiniz
(saat olarak)?

1. 1 saatten az

2. 1 — 3 saat arasi1

3. 4 — 6 saat arasi

4. 7 saatten fazla

AVM’lerde ortalama bir ayda
ne kadar harcarsimiz?

1. 250 TL ve alt1

2. 251 -500TL
3.501-750TL

4. 751 -1000 TL

5. 1001 TL ustiinde

4)

5)

Anabilim Dali

AVM’lerde
yaptigimizda  kag
gezersiniz?

1. 1 -2 magaza

2. 3—4 magaza

3. 5— 6 magaza

4. 7— 8 magaza

5. 9°dan fazla

alisveris
magaza

En ¢ok ziyaret ettiginiz
perakendeci magaza  tiirii
nedir? (Liitfen ilk bes tercinizi
siralayiniz)

) Kafe-Restoran

) Gida

) Elektronik

) D1s Giyim

) Supermarket

) Sinema

) Ayakkab1

) Parflimeri

) Giizellik Salonlar1

) I¢ Giyim

) Telefon

) Ziicaciye

) Kuyumcu

) Oyuncak

) Ev Tekstili

) Kirtasiye

) Diger

AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN A AN AN
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I1. Boliim. Asagida alhisveris merkezleriyle ilgili baz1 ifadeler yer almaktadir.
Bu ifadeler ahsveris merkezlerinde ziyaretinizi etkileyen sebeplerdir. Her ifade
AVM’lere gitme kararimizin bir parcasi olarak diisiiniin ve olmazsa olmaz ilk
sebebi olmak zorunda degildir. Liitfen bu ifadelere katilma derecelerinizi belirtiniz.
(1-Kesinlikle katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Ne katihyorum ne katilmiyorum, 4-
Katiliyorum, 5-Kesinlikle katiliyorum)

No. Yargilar 5
6 | AVM’lerde tiim Urinleri bir arada bulabilirim.
7 | AVM’lerin calisma saatleri benim giinliik programima uygundur.
8 | AVM’lerde moday1 takip etmek i¢in uygun iiriinler bulabilirim.
9 | AVM’lere aligveris sirasinda otopark olanagi sagladigi i¢in giderim.
10 | AVM’lere ulagmak kolaydir.
11 | AVM’lerde kendimi giivende hissederim.
12 | AVM’lerin i¢ ¢evresi (1siklandirma, dekorasyonu) hosuma gider.
13 | Eglenmek/zaman ge¢irmek i¢in sikca arkadaglarimla AVM’lere
giderim.
14 | AVM’lere ¢esitli magazalar bulundugu i¢in giderim.
15 | Sikildigim zaman AVM’lere gitmek iyi gelir.
16 | AVM’lerde fiyatlar biitceme gore uygundur.
17 | AVM’ler gocuklarla aligveris yapmak i¢in uygundur.
18 | AVM’lerde aligveris yapmak zamanda tasarruf yapmami saglar.
19 | AVM’lerde dolagmaya/gérmeye giderim.
20 | AVM’lerde ¢esitli marka bulabilirim.
21 | AVM’lerin atmosferi eglencelidir.
22 | AVM’ler sosyallesmeme imkan saglar.
23 | AVM’lerde ¢alisan personel genellikle daha kibardir.
24 | AVM’ler geleneksel magazalara gore kazanch aligveris imkan
saglar.
25 | AVM’lerin tasarimu (renk, doku, sekil vb.) hosuma gider.
26 | AVM’lerde ¢alan miizik beni rahatlatir.
27 | AVM’lerde ATM’lerin olmasi énemlidir.
28 | AVM’leri her zaman temiz buluyorum.
29 | AVM’lerde aligveriglerin daha eglenceli oldugunu diigiiniiyorum.
30 | Bir sey satin almasam dahi AVM’leri ziyaret etmek beni iyi
hissettirir.
31 | AVM’lerde alisveris yapmak prestijimi arttirir.
32 | AVM’ler farkli insanlar tanimama firsat sunar.
33 | AVM’lere cok ¢esitli kafe ve restoranlar bulundugu i¢in giderim.
34 | AVM’lerin 6deme metot ¢esitliligi sagladig1 i¢in giderim.
35 | AVM’ler hakkinda iyi seyler sdylemek i¢in tereddiit etmem.
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36)

37)

38)

39)

Bolum. Demografik Ozellikleri

Cinsiyetiniz?

1.
2.

Erkek
Kadin

Yasimiz?

ok~ whE

15-24
25-34
35-44
45-54
55-64
65 ve Uzeri

En son bittirdiginiz okul?

agrwNE

[lkokul/Ortaokul
Lise

Universite
Yiksek Lisans
Doktora

Mesleginiz?

NGO~ wWdE

Serbest Meslek

Ozel Sektdr Calisani
Kamu Sektorii Calisani
Esnaf

Ogrenci

Ev Hanimi

Emekli

Issiz

40)

41)

42)

43)

Aylik Aile Geliriniz?
1. 0-300 TL

2. 301-1000 TL

3. 1001-1900 TL

4. 1901-3000 TL

5. 3000 TL uzeri

Medeni Durumunuz?
1. Bekar

2. Evli

3. Dul

Kac¢ cocugunuz var?

. Cocugum yok/Bekarim
2.1
3.2
4, 3
5
6

[EEN

.4
. 5ve Uzeri

Ailenizin veya sizin 6zel bir

otomobiliniz var mi1?

1. Evet
2. Hayir
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