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OZET

ISTANBUL'DAKI ALISVERIS MERKEZLERI BAZINDA
TUKETICI DAVRANIS MODELLERiNiNVACIKLAYICI VE
DOGRULAYICI FAKTOR ANALIZI iLE DEGERLENDIRILMESI

Enes ilyas KANSIZ

Istatistik Anabilim Dali
Yiksek Lisans Tezi

Tez Danigsmant: Yard. Dr. Dogan YILDIZ

Aragtirmanin amaci, giniimiiz Aligveris Merkezlerinin gelisimini temel alarak,
Istanbul’da yer alan aligveris merkezlerinin tiiketicilerin aligveris davranislari {izerine
etkilerini agiklamak istemektedir. Bu ama¢ dogrultusunda arastirmaya katilan kisilerin
demografik yapilar1 incelenmis ve daha sonra anket calismasinda yer alan aligveris
merkezlerinin aligveris aliskanliklarina olan etkisi ile ilgili olan 21 madde i¢in, ilk olarak
aciklayici faktor analizi uygulanmistir. Daha sonra dogrulayici faktdr analizi ile modelin
uygunlugu test edilmistir. A¢iklayict faktor analizine gore, 6lgek 16 madde ve 4 faktorlii
bir yap1 gostermektedir. Olgegin toplamda acikladigi varyans %56 ve Cronbach alfa
giivenilirlik katsayis1 0,81 olarak hesaplanmistir. Agiklayici faktor analizi ile faktorler
belirlendikten sonra, hipotez ile belirlenen faktoér yapilarima uygunlugunu test etmek
lizere dogrulayici faktdr analizi ile snanmustir. Calismada Istanbul’da ikamet eden 654
kisiye anket calismasi uygulanmistir. istanbul’da ikamet eden kisilerin drneklemi igin
elde edilen birinci-sira dogrulayici faktor analizinde; ki-kare uyum testi, RMSEA, GFI ve

CFI uyum indekslerinden yararlanilmistir. Uyum indekslerinden elde edilen degerler ki-

Xi



kare uyum testi i¢cin 221,2, RMSEA i¢in 0,046, GFI i¢in 0,96, CFI i¢in 0,95 olarak
hesaplanmistir. Tiim faktorler istatistiksel olarak anlamli bulunmus ve uyum indeksleri

sonucunda elde edilen modelin 1yi bir uyuma sahip oldugu ortaya koyulmustur.

Anahtar Kelimeler: Alisveris Merkezi, Tiiketici, Tiiketici Davranisi, Faktor Analizi.
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ABSTRACT

SHOPPING MALLS IN ISTANBUL-BASED MODELS OF CONSUMER
BEHAVIOR, EVALUATION BY EXPLANATORY AND CONFIRMATORY
FACTOR ANALYSIS

Enes ilyas KANSIZ

Department of Statistics
MSc. Thesis

Adviser: Ass. Prof. Dr. Dogan YILDIZ

The aim of the research is based on the development of today’s shopping centers,
shopping behavior of consumers shopping centers located in Istanbul, is willing to explain
effects. For this purpose, the demographic structure of the persons who participated in the
research were examined and then for 21 items related to impact of the shopping habits of
shopping centers, first as an explanatory factor analysis was performed.

Then the appropriateness of the model was tested by confirmatory factor analysis.
According to the scale factor analysis shows a structure of article 16 and 4 factors. The
total variance explained 56% of the scale and the Cronbach’s alpha reliability coefficient
was calculated as 0,81. After exploratory factor analysis of the factors are determined, in
order to test the suitability of the structure factors defined by the hypothesis was tested
by confirmatory factor analysis. In the study, 654 people living in Istanbul, the survey
was conducted.

For the sample of living in Istanbul, obtained first-order confirmatory factor analysis in
compliance with the chi-square, RMSEA, GFI and CFI fit indices were used. To fit index
values obtained from chi-square test compliance 221,2, 0,046 for RMSEA, 0,96 GFlI is
calculated as 0,95 for the CFI. As a result of all the factors statistically significant it was
found fit indices are determined to have a good fit.
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BOLUM 1

GIRIS

1.1  Literatiir Ozeti

[k 6rnekleri 1920 senesinde Amerika Birlesik Devletlerinde goriilen ve bilhassa 2. Diinya
savasinin ardindan hizla biitlin diinyaya yayilan organize aligveris merkezleri cogunlukla
tek bir merkez tarafindan yapilandirilan ve yonetilen, irili, ufakli bir¢ok perakende
magazalarinin ve restoran, sinema, banka, eczane gibi hizmet veren mekanlarin
bulundugu, insanlarin bir defada ve toplu sekilde aligveris yaptiklari ve ayni zamanda

sosyallesebildikleri komplekslerdir.

Artik AVM’ler (Alisveris Merkezleri) insanlarin vasitalarim1 rahat bir sekilde park
edebildikleri, i¢inde aligveris yapmalariyla birlikte keyifli bir zaman gegirebildikleri,
yemek yiyebildikleri giivenli ve temiz yasam merkezleri durumundadir ve artik insanlar
icin aligveristen daha ziyade farkli anlamlara gelmektedir. Geg¢misteki geleneksel
aligveris merkezlerinde ya da kent merkezlerinde diikkani olan firmalar AVM’lerin bu
hizla biiylimesinin farkina varmakta ve agir agir magazalarini buralara dogru
tasimaktadirlar. Bu sekilde AVM’nin meydana getirdigi genel aligveris havasindan

yararlanabilmekte ve buralara yonelen tiiketicilere de ulasilabilmektedirler.

Tiirkiye’de son bes senede AVM sayisinda 6nemli bir artis meydana gelmistir. Sayilari
artan AVM sayisiyla beraber rekabet ortami da degismekte ve rekabet kosullar
zorlagmaktadir. Bu sektorde rekabet kosullarina uyum saglayabilmek icin AVM’ler
aralarinda farklilagmakta ve birbirlerine kars1 fark atmaya calismaktadir. Bu durum da
ancak tiiketicilerin aklinda diger AVM’lere gore daha iyi bir pozisyon yaratarak miimkiin

olabilmektedir.

Tiiketicilerin 6n planda yer aldigi son zamanlarda isletmelerin pazarlama cabalarina

gosterdikleri efor git gide artmistir. Rekabet edebilmek i¢in {iretim siirecinden satin alma



sonras1 degerlendirmelere kadar tiiketiciyi etkileme yaris1 devam etmektedir. Tiiketici ise
teknolojinin gelismesiyle birlikte hi¢ olmadig1 kadar bilingli hale gelmis, belki de pazari
neredeyse faaliyet gOsteren iireticiler kadar hizli bir sekilde takip edebilen, hatta yon
veren bir konuma gelmistir. Bilgi konusunda neredeyse tam donanimli olan tiiketicileri
anlamak ve etkilemek i¢in bugiine kadar yapilanlardan ¢ok daha fazlasina ihtiyag

duyulacaktir.

Tiiketicileri anlayabilmenin bdylesine gii¢c oldugu bir donemde perakende magazalari
miisteri kazanmak ugruna yeni bir savas alanina doniismiistiir. Bu savas pazarlamanin her
boliimiinde meydana gelse dahi aligveris merkezlerinde gerceklesen kisim tiiketicilerle
iirtin ve markalarin kars1 karstya geldigi yer olma bakimindan ayr1 bir 6neme sahiptir. Bu
durum satin alma noktalarin1 belki de tiiketiciyi etkilemek amaciyla son bir firsat
durumuna getirmektedir. Rekabetin hizlandig1 bu ortamlarda iireticiler degisik koridor
gorselleri, satig tutundurma isaretleri, raf konusmacilari, tadilan stantlar ve gorsellerle

devaml1 bir sekilde rekabet listiinliigii saglama gayretindedirler.

Organize Aligveris Merkezlerinin ilk 6rnekleri Amerika Birlesik Devletleri’nde 1920’li
senelerde meydana gelmistir. Buglinkii aligveris merkezlerinin ilki ise 1931 senesinde
Amerika Birlesik Devletleri Dallas’ta agilan “Highland Shopping Village” dir. Organize
aligveris merkezlerinin planlanan bir yap1 kompleksi biciminde meydana gelmesi ise tam
olarak 2. Diinya Savasi’nmin bitimine denk gelmektedir. Siiper Bolgesel aligveris
merkezleri ise 1970’li senelerde olusmustur. Siiper Bolgesel Alisveris Merkezleriyle
birlikte aligveris merkezleri iiriinlerin satildigr bir mekan olma kimliginden siyrilmus,
eglence, yiyecek mekanlarinin da bulundugu biiylik yasam konseptleri halini almigstir.

Bugiinden sonra oncelikle Avrupa basta olmak {izere biitiin diinyaya yayilmistir [2].

Tiirkiye’nin aligveris merkezleri tarihi Osmanli Imparatorlugu doneminde yapilan
bedesten ve kapali garsilara kadar uzanmaktadir. Bu bedesten ve kapali ¢arsilar giiniimiize
degin varligin1 devam ettirmis ve bulunduklar1 sehrin ya da bolgenin 6nemli ticari alanlar

haline gelmesinde ¢ok 6dnemli roller almiglardir.

[lk AVM olarak adlandirabilecegimiz Istanbul Kapaligarsi'nin temeli 1461 senesinde
atilmistir. 30.700 m? alana kurulan c¢arsinin 61 tane sokagi, 3.600'den fazla diikkan
bulunmaktadir. Zaman i¢inde geliserek biiyliyen bu carsinin igerisinde son déonemlere
kadar 5 cami, 1 okul, 7 ¢esme, 10 kuyu, 1 akarsu, 1 sebil, 1 sadirvan, 18 kapi, 40 han

bulunmaktaydi. 15. Asirdan kalan kalin duvarly, bir seri kubbe ile ortiilen eski iki yapinin



etrafi sonraki asirlarda, gelisen sokaklarin iizerleri ortiilerek ve ekler yapilarak bir
aligveris merkezine doniismiistiir. Eskiden her ¢esit kiymetli kumas, miicevherat, silah,
antika esya, konusunda nesiller boyunca uzmanlasmis aileler tarafindan, giiven i¢inde
satisa sunulurdu. Giiniimiizde ise turistlerin dahi halen ilgisini ¢eken Kapalicarsi’y1 her

giin mevsimine gore 250.000-400.000 kisi ziyaret etmektedir [5].

Cumbhuriyetin ilk zamanlarinda geleneksel bakkal tiirii aligveris diizeninin stirekliligiyle
beraber semt pazarlar1 gelenegi siirmiistiir. 1950°1i senelerde gelismis iilkelerdeki
perakende ticaret diizeninin etkileriyle birlikte Migros Tiirkiye’ye giris yapmis ve 1956
senesinde Gima’nin kurulmasiyla beraber gelisim siireci siirmiistiir. 1970’11 senelerde
piyasay1 diizenleme maksadiyla belediyeler tarafindan kurulan tanzim satis magazalari,
ucuz ve toplu aligveris aliskanliklarinin tiiketiciler arasinda yayginlagsmasina yol agmastir.
1980’11 senelerde ise ithal ikameci politikalarindan uzaklagilmaya baglanmistir. Bununla
beraber tiiketicilerin ithal mallara olan alakasi yiikselmistir. Bu nedenle bu mamiillerin
bulunabildigi aligveris merkezlerinin kurulmasi mecburiyetini ortaya ¢ikarmistir. 1990’1
senelerde biiylik bir hizla artan biiylik perakendeciler ve bu alan hizla akan yabanci

sermaye ile aligveris merkezleri en hizli yapilanma siirecine giris yapmistir [5].

Tiirkiye’de modern anlamdaki ilk aligveris merkezi 1988 senesinde kurulmustur. O
donemin Basbakani olan Turgut Ozal, ABD’nin Houston sehrindeki The Galleria
alisveris merkezi model almarak, Istanbul’da da buna benzer bir alisveris merkezi
yapilmasini istemistir. Bayraktar Holding’in devlet ortaklig1 ile Ocak 1987 senesinde
yapimina basladig1 ve 20 ay boyunca siiren projenin neticesinde Ekim 1988 senesinde
Galleria Aligveris Merkezi agilmistir. Atakdy Turizm Merkezi kompleksi igerisinde
bulunan Galleria Aligveris Merkezi'nin etki alanmi ilk 6rnek olmasi sebebiyle yalnizca

Bakirkdy-Atakoy bolgesini degil Istanbul’u da kapsamustir [4].

Turgut Ozal’m actigr ve acilis giiniinde kapilar1 kirilan Galleria’yr gezebilmek igin
tilkenin her tarafindan insanlar Galleria’y1 gormeye gelmistir. 77.000 m? kapali alana
kurulan (yaklasik 43.000 m?’si magaza ve 2.500 arabalik otopark alani) Galleria’da
150’nin iizerinde magaza, 22 adet foot-court, MMM Migros Siipermarket, buz pisti,
sinemalar ve bowling salonlarindan meydana gelen eglence mekanlar1 ve ¢esitli stantlar

yer almaktadir [5].

1988 senesindeki bu uygulamay1 digerleri takip etmistir. Fakat ilk 10 senede (1988-1997)

her sene ortalama iki modern alisveris merkezi kurularak yavas bir gelisme yasanmis ve



1997 senesinde modern aligveris merkezlerinin adedi 11°e ¢ikmustir. 1998 senesinde
modern aligveris merkezlerinin sayilariin siiratle arttigi ve ayni zamanda merkezin
tamamlanarak etkinlige gectigi géze ¢arpmaktadir. Bu hizli artisin neticesinde ikinci on
sene tamamlanmadan 2004 senesi sonu itibariyle Tiirkiye’de ki modern aligveris

merkezleri sayis1 79 olmustur [5].

2009 senesi itibariyle Tiirkiye’de toplam 238 tane aligveris merkezi yer almaktadir.
Bunlarin 60 tanesi Istanbul’da bulunmaktadir. Istanbul ve Anadolu'da yapimi siiren
projelerin bitiminden sonra bu rakam 2010 senesi itibariyle 270 rakamina ulasmasi
ongoriilmektedir. Sektoriin tlim cazibesine ve iilke ticaretinde bir yiikselen deger
olmasina karsin, bilhassa birbirinin yakininda agilan ve belli bir farklilagma olugturmadan
acilan AVM’lerde Onemli problemler yasandigi bilinmektedir. Daha 0Oncede
acikladigimiz gibi boylesine biiyiik biitcelerle acilan kuruluslarin daha profesyonel bir
bakis acistyla yapilacak arastirma ve fizibilite c¢alismalarinin ardindan agilmasi

gerekmektedir [5].

Tiirkiye’de, agilan son AVM’lerle beraber AVM’lerin toplam kapali alani yaklasik 6
milyon metrekareyi bulmustur. Ulkemizde 1000 kisiye diisen toplam kiralanabilir alansa
78 metrekare olarak hesap edilmektedir. Istanbul’da ise bu rakam yaklasik 120 metrekare
civarindadir. Tiirkiye’nin bu sayilarla sondan {igiincli oldugu Avrupa’da Norveg¢’te bu
say1 734 metrekare, Ingiltere’de 230, Italya’da 121, Cek Cumhuriyeti’nde ise 143

metrekare iken, Avrupa ortalamasi yaklasik 200 metrekaredir [5].

Aligveris merkezlerinin Tirkiye’de ki hizli yiikselisi yerli yatirimcilarla beraber bir¢cok
yabanci yatirimciyt da bu alana yoOnlendirmistir. Son senelerde yabanci yatirim
sirketlerinin hem varolan aligveris merkezlerini satin almaya yoneldikleri hemde yeni
aligveris merkezi yatirnmlar1 yapmakla ilgilendikleri gbze carpmaktadir. Tiirkiye’de ki
aligveris merkezlerinin neredeyse 50°si yabanci yatirimcilarin yaptig1 veya satin alinan
durumdadir. Ornegin fon kaynagi Kuwait Investment Authority’in sagladigi Ingiltere
merkezli olan gayrimenkul firmas: St. Martins Property, Istanbul Cevahir Alisveris ve

Eglence Merkezi’ni 750 milyon dolar karsili§inda satin almistir [6].

2009 senesi itibariyle toplam AVM yatirnrm miktarlarinin 30 milyar liraya eristigi
Tirkiye’de, bu rakamin 10 milyar lirasinin direkt olarak yabanci sermayeye ait oldugu

durumu sektore yabanci tevecciihiinii gésteren en 6nemli ispattir [7].



1.2 Tezin Amaci

Bu aragtirmanin genel amaci, Aligveris Merkezleri’nin sosyal yasamimizdaki yeri ve
tiikketicilerin aligveris ile ilgili tutumlar1 {zerindeki etkisini belirleyip Alisveris
Merkezleri’nin tiiketiciler agisindan ne tiir kriterlere gore tercih edildigini de analiz edip
ortaya ¢ikarmaktir. Bu amag¢ dogrultusunda tiiketicilerin, aligveris merkezlerinin hangi
ozelliklerinden hoslandiklari, kendilerine saglanan hizmetlerden hangilerini begendigi ve

kullandig1 gibi basliklar konu edilmistir

1.3 Hipotez

Tezimizin hipotezi; Genel olarak AVM’lerin, tiiketicilerin aligveris aliskanliklarina etkisi
ile ilgili gorisleri agiklayicr faktor analizi ile degerlendirip, elde edilen faktor modelinin

uyumlulugunu ise dogrulayici faktér analizinde test etmektir.



BOLUM 2

ALISVERIS MERKEZLERIi

Is yasammin yogunlasmasi, kadimlarm is yasamina hizli bir sekilde girmeleri, zaman
siirinin artmast gibi sebeplerle insanlarin kendilerine, aile ve arkadaslarina ayirdiklar
zaman da azalmaktadir. Bu durum da tiketim aligkanliklarinda degisime neden
olmaktadir. Tiiketiciler, ¢esitli gereksinimlerini (yeme, icme, eglence, giyim, gida vb.) bir
arada giderebilecekleri mekanlari tercih etmeye baslamistir ve bu gereksinimi kargilamak

maksadiyla da “aligveris merkezleri” gelistirilmistir [1].

AVM’ler giin gectikce hem cazipligini muhafaza etmekte hem de zincirlere, yerelden
globale yeni halkalar eklemektedir. Giiniimiizde sektorde tam manasiyla bag dondiiriicii
bir degisim yasanmaktadir. Neredeyse her giin yeni bir aligveris merkezi agiliyor ve yeni

projelerin adlarini duyuyoruz [1].

Bu tiir aligveris merkezleri, yayildigi konumun genisligi, kapsadig: ticari etkinlik
cesitliligi, ortak c¢alisma saatlerinin uzun olmasi ve yatirmin ekonomik degeri
bakimindan farklilagmaktadir. Bilhassa mimarisi geregi sanatsal yapilar seklinde
degerlendirilmekte ve donemin ekonomik wve kiiltiirel simgeleri sekliden

degerlendirilmektedir [2].

2.1 Abhsveris Merkezlerinin Tanim

Aligveris merkezleri genel manasiyla bir arada bulunan, bircok magazalardan meydana
gelmektedir. Fakat bu agiklama aligveris merkezlerinin icerigini oldukca daraltmaktadir.
Yapilan literatiir taramasi neticesinde, alisveris merkezleri ile alakali asagidaki

aciklamalara ulagilmaktadir [3].



Tiiketicilere konfor ve kolaylik saglamak maksadiyla birgok perakendeci diikkan ve
hizmet firmalarinin bir arada yer aldigi, merkezi bir departman tarafindan tasarlanan,

planlanan, yapilandirilan ve yonetilen kompleks yapilar “aligveris merkezi” seklinde
ifade edilmektedir [4].

Planlanan bir mimari yap1 biitiinii i¢erisinde birden ¢ok birimli magaza ile irili ufakl
perakendeci iinitelerin, kafeterya, restoran, eglence merkezi, sinema, sergi salonu, banka,
eczane ve benzeri firmalarin da bulundugu, satis alan1 5.000 m2’den baslayip 300.000
m2’ye kadar degisiklik gosteren ve ¢cogunlukla sehir disinda kurulup tek bir merkezden
yonetilen komplekslerdir [2].

Aligveris merkezlerine yonelik agiklamalarla ulasilan ortak 6zellikler asagidaki gibi

siralanabilir [2]:

¢ Planlanan bir mimari yap1 biitiinii igerisinde etkinlik gostermek,

e Aligveris Merkezini bir biitiin seklinde sistemli olarak yonetmek,

e Bir biitilin icinde olmas1 nedeniyle tiim kiracilara esit bir bicimde hizmet vererek
onlar1 yonetmek,

e lleriye yonelik olarak bina ve otopark genislemesini de diisiinerek ek alan
olusturabilecek alani kurulus yeri olarak belirlemek,

e Yeterli miktarda otopark alan1 ve otoparktan aligveris merkezlerinin girisine ve
giristen merkez i¢indeki her mekéana (diikkana) kadar ulasan kisa yaya yollarinin
olmasini saglamak,

e Aligveris merkezi igerisinde, aligveris merkezinin imajin1 belirleyebilecek
secilmis ticari firmalara yer vermeye itina gostermek,

e Miisteri ihtiyaclarin1 optimum seviyede karsilayabilmek maksadiyla merkez
icinde perakendecileri, sattiklari tirlinlerin birbirini tamamlayici sekilde olmasini
saglayacak sekilde gruplandirarak konumlandirmak,

o Tiiketicilerin rahatca ulasabilecekleri bir mekan1 kurulus yeri olarak belirlemek,

e Tiiketicileri rahatsiz etmeyecek bicimde magazalara tedarik icin gereken
hizmetleri saglamak,

e Aligveris merkezlerini tiiketicilere zevkli ve giivenli bir aligveris ortami saglamak
maksadiyla ¢ok iyi aydinlatmak, yonleri iyi bir sekilde isaretlemek ve tiiketicileri

cezbedici bigimde dekore etmek,



Bahsedilen bu ortak 6zelliklerin ana hedefi, modern aligveris merkezlerine ¢ekilebilecek
miisteri trafigini artirmaktir. Gliniimiiz insanlar1 yogun ¢aligma temposu i¢inde aligverise
az zaman ayirmakta ve bir kerede gereksinimlerini gidermeyi istemektedirler. Bu nedenle
toplu aligveris yapmak, zamandan tasarruf saglayarak kisilere daha ¢ok bos zaman
yarattig1 i¢in bir yasam bicimi olmakta, aligveris merkezleri ise bu tiir yagsam isteginden

kaynaklanan aligveris merkezleri olarak yapilandirilmaktadir.

Cizelge 2.1 Tirkiye’de yabanci yatirimcilarin sahip oldugu aligveris merkezleri [§]

YATIRIMCI ALISVERIS MERKEZI SEHIR

St. Martins Property Cevahir Aligveris Merkezi Istanbul

Quinn Group Prestige Mall Istanbul
Metro Group M1 Merkez Adana

Krea Neo AVM Eskisehir

Cario Akmerkez Istanbul

Ece Group Espark Eskisehir

Tesco-Kipa Kipa AVM Antalya
Multi Turkmall-CGlI Forum Bornova [zmir

Cizelge 2 ve Cizelge 3’te Alisveris Merkezleri ve Perakendeciler Dernegi’nin
Tirkiye’deki aligveris merkezlerine iliskin olarak Uluslararast Aligveris Merkezleri
Konseyi’nin (ICSC) Avrupa Organizasyonu’nun standartlarina goére yapmis oldugu

siniflandirmalar yer almaktadir.



Cizelge 2.2 Tirkiye’deki 6zellikli aligveris merkezleri [9]

2 ICSC
MAGAZ - . .
: : ACILI$ | KIRALANABILIR | STANDARTL
SIRKET ADI SEHIR 5A¢ISI YILI ALANI{mz} ARI
(OZELLIKLI)
Olivium Outlet Center | istanbul 136 2000 33.560
Qutlet Center-izmit Kocaeli 45 1997 28777
Truva Outlet ve
Eglence Merkezi Konya a0 2002 20.608
Deepo Outlet Center
AVM Antalya a0 2004 1.800
Optimum Outlet
Center Ankara 65 1994 16.314 Outlet
Acity Outlet Center Ankara a7 2005 15.500
e izmir 50 2004 11.000
Center
Avantaj Fabrika -
Satis Magazasi Tekirdag 23 1997 10.750
Colony Outlet Istanbul 51 2005 7.000
Kadir Has Cocuk ;
Diinyasi Istanbul 46 2003 17.500
100a istanbul 65 2003 5.500
Addressistanbul | istanbul 45 2003 5.800 Merkez
(eglence
Stars Cocuk Dinyas! | Istanbul 40 2005 5.000 odakh
Egeport Kusadasi Aydin 0 0 - cimayan)
Mayadrom Akatlar istanbul 28 1998 2.976
Milita Bodrum Marina Mugdla 25 1999 2.000




Cizelge 2.3 Tiirkiye’deki geleneksel aligveris merkezlerinin biiytlikliik faktoriine gore
siiflandiriimasi [9]

SIRKET ADI SEHIR MSAA‘:’.I:‘:‘SZIA AGILIS YILI Kirﬁﬂ&;’ﬂ”p‘ STANDARTLAR!
{GELENEKSEL)
istanbul Cevahir AVM istanbul | 330 2005 117972
Gok Biiyiik
ANVM 3 Ankara 302 106480
M1 Tepe AVM Adana 45 2000 60733
CarmefourSA AVM-Umraniye Istanbul 87 2000 G0630
Tepe Nautilus Istanbul 117 2002 51776 Biiyiik
M1 TEPE AWM Gariantep | 54 1999 51708
Kulesite Konya 56 2003 45248
CarmefourSA AVM-Karsiyaka lzmir T3 2001 3TE95
Kanyon Istanbul 160 2006 37895
XL Mall AS Merkez Bursa 81 2001 34500
Migros AWM Antalya 103 2001 33024 Orta
ARMADA Ankara 161 2002 32000
KAM-Cigli Kipa AWM lzmir 91 1999 29539
Karum Ig ve Aligvens Merked Ankara 485 1994 23500
Zafer Plaza Aligveris ve Yagam Mer. | Bursa 120 1999 20850
WhiteWorld Antalya 60 2005 18000
CarrefourSA AVM-Haramidere Istanbul 60 2001 17831
Crion AVM Adana 9 1999 16538
CarmefoursA AVM-Batikent Ankara 57 2001 15769
Arcadium AWM Ankara 83 2003 15000
Tesco Kipa Aydin 0 2006 15000
AFRA AVM Samsun 57 2006 14452
Mesa Plaza AVM Ankara 56 1999 14000
Konakpier [zmir 47 2004 13500
Emerkez Erzincan | 30 2003 12600
Planet Ankara 0 2005 12000
Town Center Istanbul 50 2003 12000 Kiigiik
AFRA AVM Malatya |47 1999 11251
Atrium AVM istanbul 193 1989 11232
Atirus AWM Istanbul 80 2005 11000
CammefourSA AVM-lzmit Kocaeli 29 2000 10937
Atakule-AWM Ankara 90 1989 10543
Paradise AVM Istanbul 91 2005 9835
Akgiin Center Elazig 40 2004 8881
AFRA AVM Aksaray 6 2002 83500
AFRA AVM Karaman | 12 2001 12
Galleria Ankara AWM Ankara 103 0 7T
Duolphin Center-izmit Kocaeli 45 2004 G500
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2.2 Alisveris Merkezlerinin Ozellikleri

Aligveris merkezlerinin ¢esitli ortak 6zellikleri bulunmaktadir. Bu 6zelliklerin asil

amaci bu merkezlere yoneltilebilecek miisteri sayisini en yiiksek seviyeye ¢ikarmaktir.

Bu o6zellikler asagida agiklanmistir [10]:

Planlanana bir mimari yapi biitiinii igerisinde etkinlik gostermek,

Aligveris merkezi igerisinde, aligveris merkezinin imajin1 belirleyecek secieln
firmalara yer vermek,

Tiiketicilerin rahatca erisebilecekleri bir mekan1 kurulus yeri olarak segmek,
lleriye yonelik olarak bina ve otopark genislemesini de ele alarak ek alan
olusturabilecek araziyi kurulus mekan1 olarak segmek,

Yeterli diizeyde otopark alani ve otoparktan organize aligveris merkezlerinin
girisine ve giristen merkez icerisindeki her birime (diikk&na) degin ulasan kisa
yaya yollarinin olmasini saglamak,

Tiiketicileri rahatsiz etmeyecek bicimde magazalara tedarik icin gereken
hizmetleri saglamak,

Aligveris merkezlerini miisterilere zevkli ve gilivenli bir aligveris ortami
olusturmak maksadiyla iyi aydinlatmak, yonleri iyi isaretlemek ve tiliketicileri
cezbedecek bigimde dekore etmek,

Miisteri ihtiyaclarini optimum seviyede karsilayabilmek maksadiyla merkez
icerisinde perakendecileri, sattiklar1 tirlinlerin birbirini tamamlayici olmasini
saglayacak sekilde gruplandirarak konumlandirmak,

Aligveris merkezine kimlik kazandirmay1 saglayacak sekilde, gerek aligveris igin,
gerekse sosyal ve kiiltiirel faaliyetler icin miisait ve rahat ortam olusturulmasina

itina gostermek.

2.3 Ahsveris Merkezlerinin Ozellikleri

Aligveris merkezleri insanlik tarihinde organize toplum hayatinin olugsmasiyla ile beraber

cesitli sekil ve tirlerde kendi kendine meydana gelmistir. Aligveris merkezlerinin

planlanan bir yap1 biitiinii biciminde olusmasi ise son 50 senenin mabhsiiliidiir. Aligveris

merkezlerinin organize bir bicimde gelismesi 2. Diinya Savaginin sonlarinda yasanmis ve

tilkketicilerin ihtiyaglarina cevap verdikce alisveris merkezleri dinamik bir yapi icerisinde

gelisim gostererek bugiinkii halini almistir [2].
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Cogunlukla aligveris merkezleri boyutlarina, hizmet verdikleri pazarin niteliklerine,
blinyesinde bulundurduklari magazalarin yapisina ve karigimlarina, sattiklari iiriin
gruplarina, gore kategorilendirilmektedir. Fakat bu endiistri alaninda ¢alisan bazi sirketler
(International Council of Shopping Centers-ICSC) alisveris merkezlerinin sadece
boyutlarmma gore siniflandirilmasinin dogru olacagi goriisiinii savunmaktadirlar [1].

Netice itibariyla aligveris merkezlerini 3 temel siniflandirmaya tabi tutulmaktadir [2].

2.3.1 Geleneksel Siiflandirma

Genel olarak aligveris merkezleri ii¢ sinif altinda toplanmaktadirlar: yerel, yoresel ve

bolgesel aligveris merkezleri [11].

2.3.1.1 Yerel Ahsveris Merkezleri

Bu alisveris merkezleri genellikle yakin ¢evrede oturan tiiketicilerin giinliik ihtiyaglarini
gidermek iizere ¢esitli mal ve hizmet sunan magazalardan olusmaktadir. Merkezin ana
kiracis1 ¢ogunlukla bir slipermarkettir. Bununla birlikte merkezde manav, firin, terzi,
ayakkabici, temizleyici ve eczane gibi yerel halkin acil ihtiyaglarina cevap vermeye

yonelik perakendeciler de bulunmaktadir [1].

Normal bir yerel aligveris merkezinin briit kiralanabilir alan1 yaklasik 5.000 m2 olup 5 ila
10 dakika araba kullanim1 mesafesinden tiiketicileri kendine ¢ekebilmektedirler. Merkez

yaklasik 3.000 kisiden 40.000 kisiye kadar hizmet sunabilmektedir [11].

2.3.2 Islevlerine Gére Simflandirma

2.3.2.1 Diiz/Sira Dizi Merkezleri

Bu aligveris merkezleri tek sira seklinde dizilmis diikkanlardan meydana gelmektedir. En
fazla goze ¢arpan 6zelligi otopark probleminin olmamasi ve tiiketicilerin ¢ok basit bir
bicimde ulasabilecekleri lokasyonda olmalaridir. Fakat bu tip merkezlerde kapali alan
olmamasi sebebiyle tiiketiciler kotii hava sartlarindan etkilenebilmektedirler. Genel
anlamiyla iki tip diiz/sira dizi merkez yer almaktadir. Bunlar; bilinen diiz/sira dizi

merkezler ve gii¢ merkezleridir [1].
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Geleneksel Diiz/Sira Dizi Merkezleri: Bu aligveris merkezleri tek sira seklinde dizilen
kiigiik bagimsiz magazalardan meydana gelmektedir. Cogunlukla bu magazalarda
kolayda iirtinler satilmakta olup, ana perakendeci bir siipermarkettir. Bu tiir alisveris
merkezlerinde yer alan tipik bagimsiz magazalar yakin ¢evrenin acil ihtiyaglarina cevap
veren manav, firin, pastane, eczane, hirdavatci, berber, ayakkabi tamircisi, kuru
temizleyici gibi kiiciik perakendecilerdir. Boyle merkezler arabayla 10-15 dakika olan
mesafeden gelecek giinliik gereksinimlerini karsilamay1 diigiinen yaklasik 3.000 ile

50.000 niifus potansiyeline hizmet sunmaktadir.

Diiz/sira dizi merkezler genellikle 30.000 m2 briit kiralanabilir bir alandadir. Cogunlukla

boyle merkezler ana yol kenarinda yapilmakta ve 6n boliimiinde otoparki yer almaktadir.

Gii¢ Merkezleri: Bu tiir merkezlerin niteligi birbirinden bagimsiz biiylik magazalar ile az
sayida kiiclik magazalardan meydana gelmesidir. Cogunlukla biiylik magazalar indirimli
magaza (Target), toptanci magazalar1 (Costco) ve kategori dldiiren magazalar (Toys “R”
Us) olmaktadir. Gii¢ merkezlerinde kira tutarlaru, aligveris merkezlerindeki kadar ytliksek
degildir. Bircok giic merkezinin biiyiik bolgesel aligveris merkezinin yaninda
konumlandiklar1 gbze carpmaktadir. Cogunlukla agik mekéanlardan meydana
gelmektedir. Briit kiralanabilir alan 23.500 m2’den biiyiiktiir ve tek merkezden

yonetilmektedirler.

2.3.2.2 Yoresel Alsveris Merkezleri

Bu tiir aligveris merkezlerinin ana perakendecisi bir departmanli magazadir. Bu biiyiik
perakendecinin ¢evresinde de bir ya da iki indirimli departmanli magaza, ¢ok sayida
nitelikli tirtinler ile kolayda iirlinlerin satildig1 perakendeciler ve birden ¢ok siipermarket

bulunmaktadir.

Yoresel tip aligverig merkezleri tek sira seklinde yapilabilecegi gibi “L”, “U” ve “kiime”
bi¢ciminde de olmaktadir. Ana departmanli magaza merkezin tam ortasinda olabilecegi
gibi bina kompleksinin diger ucunda da olabilmektedir. Cogunlukla otopark alanlar
binanin Oniinde ve ortasinda, perakendecilere hizmet sunan kisimlar ise tiiketicileri

rahatsiz etmemek maksadiyla arka tarafta bulunmaktadir [2].
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2.3.2.3 Bolgesel Ahsveris Merkezleri

Bolgesel aligveris merkezleri insanlara genis bir aligveris imkaniyla birlikte sosyal ve
kiltiirel faaliyetler de saglamaktadir. Bir ya da daha ¢ok departmanli magaza, biiyiik
nitelikli magazalar, 200’den ¢ok kii¢iik 6zellikli magaza ve bunlarla beraber yiyecek ve
benzeri hizmet sektdriinde faaliyet i¢inde olan perakendecilerin de yer aldigi biiyiik
modern aligveris merkezleridir. Merkezin briit kiralanabilir alan1 yaklasik 37.200 m2
olup, yayildig1 alan ise 40.500- 243.000 m2 civarindadir. Yaklagik 150.000°den fazla
insana hizmet sunan bu merkezler, yarim saatten ¢ok araba kullanim mesafesinden

tiikketici ¢gekebilmeyi amaglamaktadir [1].

2.3.2.4 Siiper Bolgesel Alisveris Merkezleri

Stiper Bolgesel Aligveris Merkezlerinde biiyiik departmanli magaza sayisinin en az ii¢
oldugu bilinmektedir. Merkezin briit kiralanabilir alan1 74.300 m2’den fazladir, yayildig
alan 60.700-405.000 m2 ya da daha genis alanlardir. Siiper bolgesel merkezler, bolgesel
merkezlerin neredeyse iki kati daha ¢ok niifus potansiyeline hizmet sunarlar (300.000
kisiden fazla). Tek kat iizerine yapilabildikleri gibi, ¢ok katli yapilar olarak da etkinlik
gosteren bu merkezlerde departmanlar arasinda agaclikli yaya yollari, bahgeler, oturma

alanlar1 ve buz pateni sahasi gibi sportif maksatl alanlar yer almaktadir [1].

Aligveris merkezleri icerisinde en gelismis olan bolgesel aligveris merkezlerinin ilk
ornegi 1950 senesinde ABD’de Washington’un Seattie bolgesinde “Northgate” isminde
acilmigtir. Burasinin ana perakendecisi ise “Bob Mrache” adinda departmanli magaza
olmustur. Bunun ardindan 1956 senesinde ilk kapali ve bir merkezden yonetilebilen
bolgesel aligveris merkezi Minneapolis’in disinda “Southdale Center” adiyla etkinlige
gecmistir. Bugiin ise diinya iistiinde neredeyse sayisiz siiper bolgesel alisveris merkezleri

yer almaktadir [2].

Su an diinyanin en biiyiik siiper aligveris merkezi Kanada’daki “West Edmonton Mall”
dur. 485.000 m2 briit kiralanabilir alan1 olan bu merkezde 350.000 m2 satis alani
bulunmaktadir. 800 magaza ve 110 restoranin yer aldigi merkezde, 7 golet, spor ve
eglence merkezleri, buz pateni sahasi, denizalti, akvaryum, otel, golf sahas1 ve 26 sinema

ve tiyatro salonu mevcuttur. Ayrica merkezin 20.000 kapasiteli otoparki mevcuttur [1].
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2.3.2.5 Yasam Stili Merkezleri

Tiiketicilere kendilerini baskida gordiikleri zaman degisik bir tarzda aligveris yapabilme
imkan1 saglayan ¢ok amacli merkezlerdir. Bu tiir merkezlerde merkez magaza
departmanli magaza olmayip, bir eglence merkezi ya da gida sektoriinde hizmet saglayan
tinlii bir perakendeci yer almaktadir. Kiraci karigiminda ise kendin seg al (self-service) ve
indirimli magazalar mevcuttur. Cogunlukla eglence ve gida agirlikli hizmetlerin
saglandig1 bu merkezlerde, oturularak servis alinan restoranlar, tiyatro ve sinemalar, spor
merkezleri, klasik perakendeciler ve ev arag-gereci satan iinlii magazalar vardir. Yasam

stili merkezleri cogunlukla iist seviye gelir grubunun yasadigi bolgelerde bulunmaktadir
[1].

Tiirkiye’de ¢ogunlukla yat limanlar1 olan marinalarin yaninda kurulmus olan aligveris
merkezleri hayat stili merkezlerine verilebilecek en giizel drneklerdir. Ornegin Bodrum

yarimadasinda olan D-marin ve Milta Marin’de kurulan aligveris merkezleri bolgenin

mimari ve tarihsel yapisina uygun bir sekilde yapilmistir.

2.3.2.6 Kansik Kullanimh Ahsveris Merkezleri

Modern aligveris merkezlerinin en yeni tipi olarak bilinen bu tip merkezler miisterilerine
aligverisin yaninda gezme, dinlenme, sosyal ve kiiltiirel etkinliklere katilma olanagi da
sunmaktadir. Melez aligveris merkezleri olarak da bilinen bu merkezlerin en iyi 6rnegi
San Diego’da kurulan “University Town Center UTC” dir. Bu merkezde, bir buz pateni
sahasi, okul Oncesi bakim merkezi, halk sanatlar1 miizesi, halk egitim merkezi, disco,
dershaneler ve 6 adet departmanli magaza bulunmaktadir. Tiirkiye’de, 1993 yilinda agilan
“Capitol” aligveris merkezi, eglence merkezi, 3 sinema salonu, 1 sinema perdesi, ¢ocuk

merkezi, 2 toplanti salonu ile karigik kullanimli merkezlerin ilk 6rnegini olusturmaktadir

2].

2.3.2.7 Indirimli Fabrika Satis Magazalar

Indirimli fabrika alisveris merkezleri, iireticilerin indirimli iiriinlerini kendi markalariyla
sattiklar1 biiylik magazalardan meydana gelmektedir. Cogunlukla boyle merkezlerde
tireticilerin ikinci kalitede liretmis olduklari tirtinler, defolu sayilan tirlinler ya da deneme
maksadiyla tiretilen yeni {irtinler ile stok fazlasi1 veren iirlinlerin satis1 yapilmaktadir. Bazi
hallerde iireticiler iirin hattina uyan ya da onu tamamlayan farkli yeni markalarla

tiikketicilere, yeni iiriinleri test maksadiyla da sunabilmektedirler. Indirimli fabrika
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aligveris merkezlerinin tiiketiciye cezbeden en goze carpan ozelligi %30 ile % 70

oraninda indirim uygulanmasidir [1].

2.3.2.8 Sehir Ici Alisveris Merkezleri

Sehir merkezlerini tekrar canlandirmaya iliskin gelistirilen bu merkezler, sehir i¢indeki
4-5 blokluk bir alani, trafige kapatarak meydana getirilmis agik hava aligveris
merkezleridir. Colorado’daki “Boulder” merkezi bu tiire bir 6rnektir. Sehir merkezindeki
4 blok trafige kapatilmasiyla meydana getirilen bu acgik hava aligveris merkezinde 250
adetin dikkan, restoranlar ve miisterilerin ihtiyaglarini cevaplamaya yonelik hizmet
biirolar1 vardir. Tiketicileri cezbetmek maksadiyla trafige kapatilan 4 blok tekrar
agaclandirilip, yesillendirilmis, ek binalar yapilarak merkeze yeni bir goriiniime

kavusturulmustur [2].

2.3.2.9 Moda/Ozellikli Alisveris Merkezleri

Moda/Ozellikli merkezler, bircok sayida taninmis, marka degeri yiiksek elit markalar
kapsayan moda agirlikli olan magazalari biinyesinde barindirmaktadir. Bununla birlikte
aligveris merkezinin diger kiracilar1 arasinda, iist seviye gelir grubuna yonelik butikler,
hediyelik esya satan diikkanlar, yliksek kalite ve fiyatli benzersiz iiriin gesitlerinin
bulundugu perakendeciler, restoran, sinema ve tiyatro da mevcuttur. Bu tiir aligveris
merkezlerin baska bir 6zelligi de mimari yapisinin ve i¢ mekan tasariminin gosterisli,

0zglin ve carpict bir nitelikte olmasidir [1].

Cogunlukla bu tiir merkezler, satmis olduklar: iiriinlerin ve markalarin varolan iinleri
geregl uzak lokasyonlardan miisteri ¢ekebilme 06zelligine sahiptir. Moda/6zellikli
aligveris merkezlerinin miisteri hedef kitlesini iist diizey gelir grubu tiiketicileri ile zengin
turistler meydana getirmektedir. Merkez yonetimleri s6z konusu olan 6zel miisterilere
0zel park yeri ve hizmetleri saglayarak aligverislerini daha kolay bir hale getirmektedir.
Moda/6zellikli aligveris merkezleri lifestyle merkezlerine bazi taraflariyla benzemelerine
karsin farklilagtiklari en 6nemli nokta kapali mekanlar olmasi ve digerlerine gore daha

bliyiik olmalaridir [1].
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2.3.3 Faktor Temelli Siniflandirma

2.3.3.1 Bolgesel Organize

Bu bélgeler 30.000 m2 den biiyiik kiralanabilir alanlardir. Cogunlukla en az iki merkez
magazasi olan ve 6zel yapilandirilmis organize aligveris merkezleridir. Bunlarin lokasyon
olarak konum farkliligi vardir. Bilinen konumlari; sehir merkezinde geleneksel
aligverislerin yapildigi yerler, bunlarin hemen yanlari, banliyolerde bulunanlar ve sehir
disinda otoban kavsaklarinda bulunanlardir. Kiraci karisimi bakimindan bu merkezler
degerlendirildiginde, ana kiracinin bir hipermarket, bir departmanli magazas1 ve bir

eglence odakli olan biiyiik isletme oldugu goze ¢arpmaktadir [2].

2.3.3.2 Orta Diizey Organize

10.000-30.000 m2 kiralanabilir alan1 olan, en az bir merkez magazas1 ve tamamlayici
departmanlari olan aligveris merkezleridir. Cogunlukla sehir disinda uydu kentlerde ve
otoban kenarlarinda bulunmaktadirlar. Kiraci karigimlart ise bir hipermarketten ve gida
dist nitelikli magazalardan meydana gelmektedir. Italya’daki “Auchan” ile Ingiltere’deki

“Cameron Toll” aligveris merkezleri orta seviye aligveris merkezleri sinifindadir [2].

2.3.3.3 Perakende Parklan

Bu merkezler 5.000 m?-20.000 m? kiralanabilir alan1 olan merkezlerdir. Perakende
parklarinda goze carpan bir ¢apa magaza vardir. Bununla birlikte merkeze bagl 6zel
yapilan yapilar da s6z konusu degildir. Perakende depolari, indirimli magazalar ve melez
magazalar bilinen kiraci karisimint meydana getirmektedir. Cogunlukla sehir dislarinda

yerel yerlesim merkezlerinde ve otoban kavsaklarinda bulunmaktadirlar [2].

2.3.3.4 Ozellikli Merkezler

1.000 m?’den biiyiik kiralanabilir alanlar1 vardir. Bu merkezlerin en gbze ¢arpan 6zelligi
biinyelerinde gida disinda 6zellikli mal satan magazalarin olmasidir. Bu tiir merkezler

cogunlukla sehir i¢inde merkezi yerlerde olmaktadirlar [2].
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2.4 Ahgsveris Merkezlerinin Fayda ve Zararlar

2.4.1 Tiiketiciler icin Fayda ve Zararlar

AVM’lerde aligveris yapmanin tiiketiciye yonelik sagladigt haz ve kolayliklar
bulunmaktadir. Ornek olarak; daha az gayretle her seyi toplu bir sekilde bulabilmek,

otopark kolaylig1, kapali mekanlarda kotii iklim satlarindan etkilenmemek gibi.

Birtakim gereksinimlerin ayni noktada cevaplanabilmesi yoniinden de biiyiikk 6nem
tasimaktadir. Gida ya da giyim aligverisi, sinema, spor salonu, restoranlar gibi farkl
mekanlarin bir arada bulunmasi gerek eglence gerekse temel gereksinimlerin bir arada
cevaplanabilmesini saglamaktadir. Ekonomik manada da tiiketicilerin ayni mekanda
farkli magazalar1 degerlendirerek fiyat ve kalite karsilagtirmasi yapmalara olanak

tanimaktadir [3].

Aligverisin yaninda merkez i¢inde saglanan sosyal ve kiiltiirel faaliyetlerden en kisa ve
en az cabayla faydalanmak miimkiindiir. Sergi, imza giinleri, konserler gibi farkli
aktivitelerin gergeklestirilmesi ve tiiketicilerin bir iicret 6demeden bu etkinliklerden
yararlanabilmesi ve yine ayni sekilde 6zel gilinlerde gerceklestirilen diizenlemelerde

tilketicilerin aligveris merkezinde keyifli bir zaman gecirmelerine olanak vermektedir [1].

Oteki bir avantaji da aligveris merkezlerinin pazar giinii dahil olmak {izere haftanin biitiin
giinlerinde agik olmasidir. Hatta biitiin resmi ve dini (bayram) tatillerinde dahi kapali
degildir. Bununla birlikte ¢aligma saatleri de uzundur. Gecenin ge¢ saatlerine kadar
hizmet verebiliyor olmalart tiiketiciler agisindan kolaylik saglamakta ve zaman sikintisina

sokmamaktadir [1].

Aligveris merkezlerinin tiiketiciler agisindan sakincalarindan bir tanesi genis bir alana
sahip olmalari ile beraber genis otopark yerleri, kalabaligin yogun olmasidir. Bu durumda

tilkketicileri tedirgin edebilmektedir [1].

Boyle merkezlerin ¢ogunlukla sehir disina kurulmasi ulagim problemine yol agmaktadir.
Bu nedenle sehir planlamacilart bdyle bir problemi degerlendirerek merkezlerin
kurulumunu bélgeye yonelik olarak ayarlamalari gerekmektedir. Ayrica AVM’lerin
ulasim sorunu servisler ile giderilebilir. Ornegin Ankara’da otoyol kavsagina kurulmus
olan Optimum OUTLET, miisterileri i¢in her yarim saatte ¢cevredeki semtlere servisler
kaldirmaktadir [1].
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Aligveris merkezlerinin diizenlenisi ve sunum bigimi tiliketicileri plansiz aligverise dogru
itebilmektedir. Bununla birlikte belli gilinlerde yogunlugun yiikselmis olmasi sug

oranlarindaki artisi1 da birlikte getirmistir [1].

2.4.2 Ureticiler Icin Fayda ve Zararlar

Ureticiler, boyle merkezlerdeki biiyilk magazalarda iiriinlerini daha iyi bir sekilde
sergileme imkani1 bulurlar. Rakip {iriinlerin ayn1 anda sergilenmesi, daha gii¢lii markalarin

ve kaliteli tirtinlerin hemen kendini belli etmesine neden olur [1].

Kimi aligveris merkezlerinde ortak mekanlarda iirin satisinin yapildigi diisiik tutarh
sergilerin acilmasi daha uygun fiyatla iriinlerin satilmasina yol agmaktadir. Fakat
aligveris merkezinde bulunan bu sergilerin adedi ¢ok ise tiiketiciler agisindan boguk bir

ortama sebebiyet vermektedir [3].

2.4.3 Perakendeciler i¢in Fayda ve Zararlar

Aligveris merkezlerinde giiniin her saatinde bazi sebeplerle yogun bir misteri trafigi
yasanmaktadir. Bu trafik yogunlugunu perakendecilerin kisisel bir sekilde saglamasinin
imkan1 yoktur. Tiiketiciler, itina ile tasarlanmis bir aligveris merkezinde rahat ve giivenli

bir aligveris yaptiklari i¢in boylesine mekanlarda daha fazla vakit harcarlar [1].

Kapal1 aligveris merkezlerinde 1s1 denetiminin her zaman var olmasi, tiiketicilere biitlin
mevsimlerde rahat aligveris yapma imkani saglamaktadir. Bu nedenle kisisel olarak
perakendecilerin yliksek maliyetler sebebiyle yapamayacagi yatirimlarla daha cok

miisteri gekme imkani ortaya ¢ikmaktadir [1].

Kimi doénemlerde aligveris merkezi yonetimi ile beraber gerceklestirilen farkl
kampanyalar vardir. Ornegin toplu indirimler ve yilbasi ya da bayram cekilisleri gibi
etkinlikler aligveris merkezi ziyaretini yiikselttigi gibi anlik satin alimlara da yol
acmaktadir. Ornegin Palladium Alisveris Merkezi’nin acilisinin daha birinci yilinda araba

cekilisi yapmasi gibi [3].

Aligveris merkezi yonetimi kiracilara, magazalarinin vitrin diizenlemesinden i¢ mekan
tasarimina degin kimi smirlamalar koyabilmektedir. Bununla beraber perakendecinin
satacag lrlinlere miisait tasarimi isteyebilecegi gibi perakendecinin gercgeklestirecegi

magaza i¢i tutundurma etkinliklerini sinirlayabilir. Perakendeciler aligveris merkezi
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yonetimiyle sdzlesme imzalarken satacaklari {iriin listesini vermek mecburiyetindedirler

ve bu liste baglayici bir 6zellige sahiptir [1].

Ayni ¢esit magazalarin yan yana olmasi rekabeti siirekli canli tutmaktadir. Bu sebeple
magazalarin kaliteli mallarla beraber iyi hizmet sunmalar1 gerekir. Bu da maliyetleri

yiikselten bir etkendir.
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BOLUM 3

TUKETICIi DAVRANISLARI

3.1 Tiiketici Kavramm

Tiiketici, bir iirlin ya da hizmeti belirli bir ticret karsiliginda satin alan birey manasina

gelir [12].

Tiiketici, tliketici davraniginda anahtar bir 6zelligi olan unsur niteligine sahiptir. Bu
sebeple tiiketicinin bu dénem siiresince diisiindiigii, hissettigi ve fiili olarak yaptig1 her

seyi iyi bir bicimde anlamak gerekmektedir.

Tiiketici teriminin kisisel tiiketicilere ek olarak orgiitsel tiiketicileri de agikladig1 yukarida
belirtilmistir. Bu baglamda kar amaci giiden ya da giitmeyen sirketler, kamu kurumlari
ve diger toplumsal kuruluslarin tamamu, orgiitsel hedeflerini yapabilmek kosulu ile mal,

alet - donanim ve hizmet satin almak mecburiyetinde kalmaktadirlar [13].

Tiiketici, satin aldig iirlin ya da hizmeti kendi bireysel gereksinimleri i¢in kullanan insan

manasina gelmektedir [14].

Diger bir agiklamaya gore tiiketici; aldigi iiriin ya da hizmeti yeniden satisa sunmaya,

kullanan ya da tiiketen birey, grup ve organizasyonlar olmaktadir [15].

Yapilan bu agiklamalarin ortak bir konuda toplandigi goze ¢carpmaktadir. Bu konu ise su
sekilde agiklanmaktadir. Tiiketicinin bir talep ve gereksinimi hissetmesi neticesinde {iriin

ya da hizmeti satin alma yolunu secen birey olmasidir [16].
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3.2 Tiiketici Davramis Kavramm

Tiiketici davraniglarini, bir {irtin ve hizmeti satin almadan evvel yapmis olduklar
degerlendirme, satin alacaklar tirtinleri kullanma big¢imleri ve kullandiktan sonraki tutum

ve davranislar seklinde ifade edilmektedir [16].

Tiiketici davraniglari, tiiketicinin iiriinleri kazanma, tiiketme ve elden c¢ikartmalar
esnasinda yapmis olduklart zihinsel ve sosyal etkinlikleri de degerlendiren eylemlerdir.
Tiketici davranislarindaki belirsizlikler nedeniyle pazarlamacilar tiiketicilerin talep ve
gereksinimlerine uygun pazarlama karmasini gelistirmekte zorluk ¢ekebilmektedirler. Bu

nedenle tiiketici davraniglarinin ayrintili bir bicimde anlasilmasi gerekir [17].

Her konuda oldugu gibi, tliketici davranisinin degerlendirilmesinde de olasiliklar ve

Ozelliklerinin ele alinmasi1 gerekir. Bu 6zellikleri yedi ana konuda toplamak miimkiindjir.
e Tiiketici davranisi birtakim etkinliklerden meydana gelir.
o Tiiketici davranisi giidiilenmis bir davranis seklidir.
e Tiiketici davranis1 karmasiklik ve zamanlama bakimindan farkliliklar icerir.
e Tiiketici davranisi bir siirectir
o Tiiketici davranis1 farkl bireyler icin, farkliklar sergileyebilir.
e Tiiketici davranisi farkli rollerle ilgilenmektedir.
e Tiiketici davranisi ¢evre unsurlarindan etkilenir

Tiiketici davranisi, pazarlama, ekonomik, sosyoloji ve psikoloji gibi bilim alanlarini da
iceren 6nemli bir konudur. Bununla beraber pazardaki, kalite, {iriin, fiyat gibi 6zelliklerle
beraber tiiketicinin i¢inde yer aldig1 sosyo-kiiltiirel durumda tiiketicinin davranislarinda

sOz sahibidir.

Tiiketicinin, lirlinli satin almasi ya da tirlinii degistirmesi tiiketici davranisiyla alakalidir.
Tiiketici davraniglar1 yalnizca bu olgularla kisitlanamaz. Tiiketicinin iirlinii satin almadan
onceki ve sonraki davranislar1 ve karsilastigi etkilerde tiiketici davraniglariyla ilgilidir
[19].
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Bagimsiz Dediskenler Pazar

Etkileyen Faktérler

Tuketici odakli uygulamalar

Mal ve hizmetleri
konumlandirma
Mal ve Hizmetler
Fiyat

Daditim
Tutundurma

Bagimli Degiskenler
Sonuclar

Davranigsal tepkiler
Farkinda clma
iigilenme
Bilgilenme

Tercih etme

Satin alma

Kontrol Edilemeyen
Bagimsiz Degdigkenler

Basar Olciitleri

Talep Satiglar

Rekabet Pazar pay!

Tuketici davraniglar Kar

Cevre kosullari Nakit akisi
imaj

Sekil 3. 1 Pazar1 etkileme [20]

Pazarlama yoneticisi kontrol edilmeyen bagimsiz degiskenlere yogunlasarak, kontrolii
altindaki pazarlama bilesenlerini pazarla uyumlu bir duruma getirerek hedefledigi
davranigsal tepkileri olusturmaya calismaktadir. Bu hususta basarili olup olmadigini
basar1 oOlgiitleri ile ele almaktadir. Bu siiregteki basari, tiiketici davranislarina niifuz

etmeye baghdir.

Bu aciklamalar degerlendirildiginde, agiklama olarak tiiketici davranislar1 kavramini,
tiikketicilerin gereksinim ve taleplerini tatmin edebilmek i¢in, tiiketim asamasinda
gerceklestirdikleri davranislarin tamami seklinde ifade edilebilmektedir. Genel manada
tiketim siireci, tiiketicinin bir gereksiniminin varligmi hissetmesiyle baslayan,
gereksinimini karsilamak amaciyla aragtirmalar yaparak bulunan segenekler arasindan
se¢cim yapma tutumu ve iirliniin tiiketim tecriibesinin degerlendirilmesi ile tiikketimin

ardindan iiriinden kurtulma safhalarini i¢eren bir siireci agiklamaktadir [21].

Tiiketici davranisi, tiiketicilerin tiilketim asamalarinda yaptigi eylemler ve tecriibelere
iligkin diistincelerini ve duygularini da degerlendirmektedir. Bununla birlikte tiiketicilerin
diisiincelerini, duygularina ve eylemlerine etki eden ¢evredeki diger tiim faktorleri de

icermektedir. Tiiketici davranisi ayn1 zamanda diger tliketicilerin, reklamlarin, {iriin fiyat
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bilgilerinin, ambalajin, {iriin niteliklerinin, bloglarin ve diger bir¢ok faktdriin yorumlarinm

da kapsamaktadir [22].

3.3 Tiiketici Pazan

Pazar teriminin farkli anlamlar1 bulunmaktadir: “alictyla saticinin karsilastigi yer”,
“Fiyat1 belirleyen sartlar dizisi”, “bir lirlin ya da hizmete olan istek gibi”. Bir {irlin ya da
hizmetin bugiinkii tiiketicileri ile gelecekte tiiketici olabilecek biitiin birey ve kurumlari
(potansiyel tiiketicileri) igerir. Bir iiriin pazari: karsilanacak gereksinimleri, satin alma
giicii (geliri) ve satin alma talebi bulunan biitiin kisi ve kurumlardan (tiiketicilerden)

meydana gelir [23].

“Tiiketici pazari: birey ve ailelerin bireysel kullanimlar1 amaciyla satin aldiklar {irtin ve
hizmetlerin pazaridir. Bu pazarin en belirgin 6zelligi: ‘satin alma sebeplerinin bireyin ya
da ailenin kendi kullanim talep ve amacina dayanmasidir. Bir lilkede yasayan her kisi bir

nihai tiiketici’ konumunda oldugundan, nihai sayisi o iilkenin niifusuna esittir” [23].

Pazar1 meydana getiren ana faktor tiikketicidir. Tiiketici teriminin igerigi bir hayli genistir.
Insanlar, aileler, iiretici ve satic1 isletmeler, 6zel ve tiizel kurumlar ve kamu kurumlar

belli bash tiiketim departmanlaridir [24].

Tiiketici pazart denilince de nihai tiiketicilerden meydana gelen pazarlardan s6z
edilmektedir. Bu pazar birey ve ailelerin bireysel ve ailevi kullanimlar1 amaciyla talep
ettikleri ve satin aldiklar1 {riinlerin pazaridir. Asil 6zelligi de, satin alma nedeninin

bireysel kullanim istek ve hedefine dayanmasidir [24].

3.4 Tiiketici Satin Alma Karar Siireci
Tiiketici satin alma karar siireci 5 asamadan olusur. Bunlar [23];

e Bir ihtiyacin duyulmasi
o Alternatiflerin belirlenmesi
e Alternatiflerin degerlendirilmesi

e Satin alma sonras1 duygular.
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Sekil 3. 2 Satin alma karar siireci [25]

3.4.1 Bir Ihtiyacin Duyulmasi

Tiiketici beklenen hal ile anladig1 hal arasinda bir degisiklik algiladiginda her zaman
sorun yasanmaktadir. Fark iki kaynak nedeniyle ortaya cikar. Birincisi, tiiketicinin
simdiki halindeki degismelerdir. Ikincisi ise, tiiketicinin talep ettigi haldeki degismedir

[25].

Simdiki haldeki degismeler: elde bulunanlarin azalmasi, eldekilerin hosnutsuzluk,
finansal halindeki bozulma veya diizelme, yeni gereksinim ve sartlarin olusmasi, yeni

tirlin firsatlarinin olusmasi gibi [25].

Tiiketici algilanan durumla beklenen durum arasinda biiyiik bir fark géremediginde karar
stirecinin diger sathalarima ge¢mez. Farklilik biiylik ve manali oldugunda bilgi arama

safhasina geger [25].
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3.4.2 Alternatiflerin Belirlenmesi

Satin alma bir sorun seklinde agiklandiginda, tiiketici ilk olarak mevcut bilgilerden
yararlanir. Daha 6nceki deneyimlerinden yararlanir. Tiiketiciler kendi bilgi kaynaklarini
yeterli gormediginde daha degisik bilgi kaynaklarina yonelirler. Arkadaslardan alinan

diistinceler, reklamlar, medyadan alinan bilgiler 6rnek olarak gosterilebilir [25].

3.4.3 Teknoparklarda Girisimcilere Sunulabilecek Hizmetler

Alternatiflerin degerlendirilmesi, alternatif ¢oziimleri kiyaslayarak onlar1 degerlendirme
ve bunlardan birine dogru satin almaya yonelme davramigidir. Tiketici bilgi arama
sathasinda secenekleri belirlemistir. Tiketici, iirlin grubu igerisinde bir degerlendirme

yapabilmek i¢in iirlin niteliklerini kiyaslamak amaciyla bir grup kriter belirler [25].

3.4.4 Damsmanhk Hizmetleri

Tiiketici, alacagi iriinii veya markay1 segecektir. Tiiketici kendisine en ¢ok yarar
getirecek iirlinii se¢mis bulunabilir. Ancak bu satin almakla ayni durum s6z konusu
olamaz. Satin almanin olabilmesi i¢in her seyden 6nemlisi tiiketicinin ekonomik halinin
ve zamanimnin uygun olmas lazimdir. Ornegin, tiiketici kendine en ¢ok yarar getirecek
irtinii se¢mistir, ancak parasi yeterli degilse satin almay1 erteleyebilir ya da ekonomik

durumuna uygun bir markaya yonelebilir [25].

3.45 Satin Alma Sonrasi Davramslar

Tiiketici bu siiregte kararlarin1 yeniden degerlendirebilir. Tiiketici almis oldugu {irlinii
gbzden gecirir. Aldig {iriin onu yeterli olarak tatmin edebilmisse, lirlinden memnun ise

daha sonraki alimlarinda bu bilgiden yararlanir.
Degerlendirme soyle olur;

eTatmin olmustur: Marka igin pozitif fikirler meydana gelir ve bu durumun
yinelenmesinde marka bagimlilig1 olusabilir.

eKismen tatmin olabilmistir.

eTatmin olamamistir. Her iki durumda da marka yonelik beliren diisiinceler

negatif tarafa yonelir ve gelecekte satin alma olasilig1 diiser [25].
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3.5 Tiiketici Davramislarini Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranisi tiiketicilerin gergeklestirdigi {irin, hizmet ve fikirleri alirken,
kullanirken ve elden ¢ikarirken vermis olduklari biitiin kararlar1 ve yaptiklari etkinlikleri
kapsayan ¢ok genis bir siirectir. Tiiketiciler talep ve gereksinimlerini gidermek amaciyla

yanitlar ararken davraniglarina etki eden bazi unsurlarin etkisinde hareket ederler [26].

Tiiketici satin almalar kiiltiirel, sosyal, bireysel ve psikolojik 6zelliklerden ¢ok fazla bir
bigimde etkilenir. Cogunlukla pazarlamacilar bu unsurlar1 denetleyemezler fakat
onemsemek mecburiyetindedirler. Genis kiiltiirel ve sosyal etkilerden motivasyonlara,
inanglara ve davraniglarina degin derinlerde varolan bu unsurlarin diizeyleri satin alma

davranislarina etki etmektedir [27].

Cizelge 3. 1 Tiiketici davranisini etkileyen faktorler [27]

Kaltirel Sosyal Kisisel Psikolojik
Yas ve Yasam
Referans Dongisi
Kiltor Gruplan Asamasi Motivasyon
Altkaltor Aile Mesguliyet Algi TUKETICI
Sosyal Ekonomik i
Sinif Rol ve Statii | Durum Ogrenme
Kisilik ve | Inanc ve
Benlik Tutumlar

3.5.1 Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiirel unsurlarin tiiketici davraniglarinda genis ve derin bir yeri bulunmaktadir.
Pazarlamacilar tiiketicilerin kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal siniflarina yonelik oynadiklar rolii
anlamalidirlar [27]. Hedef kitleye iliskin pazarlama stratejileri gelistirilirken bu hedef
kitlenin kiiltiir 6zellikleri 6nemsenmelidir. Pazarlama stratejilerinin ideolojik, teknik ve
orgiitsel yapiyla farklilik icinde olmamasi gerekmektedir. Pazarlama stratejilerinin
basarili olmasi ve benimsenmesi ic¢in kiiltiirel Ozellikler ile uyum iginde olmasi
gerekmektedir [21]. Kiiltiir, Alt Kiiltiir ve Sosyal Sinif olmak iizere kiiltiirel unsurlar1 ti¢
baslik altinda ayirabiliriz [27].
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3.5.1.1 Kiltiir

Kiiltiir insanin dogusundan gelen beceri ve 6zellikler degil, sonradan elde edilen psiko-
sosyal aligkanlik ve davranis sekillerinden meydana gelmektedir. Kiiltiir i¢glidiisel ve
kalitim sayesinde elde edilen bir deger degildir. Egitim sayesinde 6grenilen ve toplumun

tiyelerinin paylastig1 davranislarin neticesidir [28].

Kiiltiir davranis bilimlerinin degerlendirdigi her seyi sekillendiren, toplumda yasayan
insanlarin 6grendikleri ve paylastiklar1 biitiin her seyi i¢eren bir kavramdir. Tiiketim

aliskanliklar1 da kiiltiirden etkilenen faktorlerin en basindadir [29].

Kisinin ve ailenin hayat tarzinin gelismesinde ¢at1 rolii olan kiiltiir maddi ve manevi
olarak biitlinlesmis bir kavramdir. Genel onay goren bilimsel ifadelere gore maddi kiiltiir

manevi kiiltlirii de etkilemektedir fakat bu etki agir agir ortaya ¢ikmaktadir [21].

Toplumsal kimi olaylar her toplum i¢in degisik bicimlerde algilanabilir. Kimi
toplumlarda iyi olarak bilinen davranislar, kimi toplumlarda ise kotii olarak bilinmektedir.

Bu nedenle toplumlar arasindaki algi farkliliklar1 6nemsenmelidir [29].

Pazarlamacilar siirekli kiiltiirel degisimleri yakalama gayreti i¢indedirler. Bu sekilde
istenilen yeni bir iiriin gelistirilebilir [27]. Bununla beraber pazarlamacilar kiiltiirel
degerleri tamamlayacak veya yerine gecebilecek tiketim kaliplar1 meydan
getirebilmektedirler [21]. Pazarlama etkinlikleri degisime yalnizca uyum saglamakla

kalmay1p, ayn1 zamanda yonlendirmektedir.

3.5.1.2 Alt Kiiltiir

Tiketiciler aligveris yaparken, sergiledikleri davranislarda ve {iriin tercihleri {izerinde
kiiltiirin belli bagh etkileri bulunmaktadir. Basarili bir {irlin pazarlamas: yerel kiiltiirle
pazarlama stratejisini biitiinlestirebilir. Fakat gliniimiizde ¢ogunlukla goriilen ¢ok kiiltiirlii
toplumlarda ayni kiiltiirlere sahip insanlar degisik diisiincelerde, sosyal simiflarda,
wrklarda, yaglarda ve egitim durumlarinda olabilmektedirler. Kiiltiir, toplumlarin hayat
bicimini yansitir fakat biitiin toplumlarda koékenlerinden gelen de§er ve inanglarini

muhafaza eden gruplar vardir [30].

Alt kiiltiir ise toplumun temel kiiltiirelel degerlerini paylasarak bununla beraber kendini

diger gruplardan farkli gosteren deger, norm ve hayat tarzlarina sahip gruplardir [29].
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Her kiiltiir i¢inde daha kiiciik alt kiiltiirler veya deger yargilar1 ortak hayat deneyimine ve
durumlarina dayanan insan gruplarini kapsar. Bu alt kiiltiirler milliyetler, dinler, irklar ve
cografi bolgeleri de kapsar. Bir¢ok alt kiiltiir onemli pazar segmentleri meydana
getirmektedir ve pazarlama programlar1 veya firiin dizaynlar1 bu segmentlerin

gereksinimleri 1s181inda uyarlanir [27].

3.5.1.3 Sosyal Simf

Sosyal sinif genis sosyal ve politik hadiseleri agiklamak maksadiyla kullanilan sosyolojik
bir terimdir. Kisiligin meydana gelmesinde kisinin bulundugu sosyal simifin rolii ¢ok
onemlidir. Kisinin ait oldugu sosyal smif onun hayat bi¢imini, egitim olanaklarini,
fikirlerini ve tliketim kaliplarin1 etkileyebilir [28]. Tiiketim kaliplari, marka
degerlendirmeleri, gereksinim kriterleri ve satin alma asamalan tiiketicilerin iginde

olduklar1 sosyal sinifin degerlerinden etkilenmektedir [21].

Sosyal siniflar1 belirlemede oturulan bdlge ve ailenin kdkeni de degerlemeye tabi
tutulmaktadir. Bireyin yasadigi yer sosyal sinifinin bir belirtisi seklinde ele alinir. Kimi
kiiltiirlerde 6rnegin Japonya, soylu onaylanan bir aileden gelen bireylerin ekonomik
durumlart kotii olsa dahi, sonradan zengin olanlardan daha yiiksek bir smifta yer

almaktadir [26].

Her sosyal siifin kendine has bir maliyeti bulunmaktadir. Kisi ait oldugu sosyal sinifi
benimsememis veya kendini diger bir {ist sinifa aitmis goriiniimii vermek istiyorsa, ait
olmak istedigi siifin tiikketim kaliplarini onaylamayr bir mecburiyet seklinde

degerlendirir [21].

3.5.2 Sosyal Faktorler

Tiiketici davraniglar1 ayrica tiiketicilerin yer aldigi kiigiik gruplar, aile, rol ve statiileri

kapsayan sosyal unsurlardan da etkilenir.

3.5.2.1 Gruplar ve Sosyal Aglar

Insanlarin davranislarina etki eden birgok kiigiik grup vardir. Gruplar iiyelerine direkt
olarak etki etmektedir. Referans gruplari ise direkt (yiiz yiize) veya endirekt yontemlerle

karsilastirma noktalar1 sunar. Iinsanlar cogunlukla iiyesi olmadiklari referans gruplarindan

da etkilenir [27].
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Pazarlamacilar, hedef pazarlarinin referans gruplarmi tanimlamak icin gayret
icerisindedirler. Referans gruplari bireyi yeni davranislara ve hayat tarzina maruz birakir,
davranig ve benlik kavramini etkiler ve bireyin {iriin ve marka se¢imine etki edecek
baskiy1r olusturur. Grup etkisinin Onemi {riinler ve markalar arasinda degisim
gostermektedir. Uriin tiiketicinin saygi duydugu insanla tarafindan goriildiigiinde bu

durum kuvvetlendirmektedir [27].

Son senelerde yeni bir sosyal iletisim tiirii olan “online sosyal aglar” ortaya ¢ikmistir. Bu
aglar insanlarin ¢evrimigi bir bicimde sosyallestigi veya bilgi ve diistincelerini paylastigi
topluluklardir. Bu yeni tiiketiciden tiiketiciye (C2C) ve firmadan tiiketiciye (B2C)
yasanan diyaloglarin pazarlamacilar agisindan énemi biiyliktiir. Pazarlamacilar bu yeni
aglarin kuvvetini ve web avantajlarini {iriinlerini desteklemek ve daha yakin miisteri
iligkileri kurmak maksadiyla kullanmaktadir. Bir reklam mesaji daha atmak yerine
tiketicilerle iliski kurarak konusmalarinin ve yasamlarinin bir boliimii olmay1

hedeflemektedirler [27].

3.5.2.2 Aile

Aile tiim kurumlar igerisindeki en temel ve en koklii olanidir. Toplumlarin tamaminda
neredeyse her kisi bir aile i¢erisinde dogar ve yine o aile icerisinde yetisir. Aile insanlarin
ilk olarak toplumsallagmaya basladig1 en 6nemli kurum olma 6zelligine sahiptir. Bu ilk
toplumsallagsma doneminde anne ve babanin rolii ¢ok énemlidir. Cocuklar da ailesinin
istekleri yoniinde kiiltiirii icsellestirmektedirler. Ogrenme bakimindan atilan bu ilk
adimlar cocugun gelisim asamasindaki en 6nemli adimdir [29]. Cocuklar anne ve babalar1
farkinda olmasalar dahi bir¢ok bireysel niteliklerini, ahlaki ve kiiltiirel degerlerini taklit

etme yoluyla 6grenirler [28].

Aile tiyeleri tliketici tutumlarint kuvvetli bir bigimde etkilemektedir. Toplumdaki en
onemli tiiketici satin alma organizasyonudur. Eslerin ve c¢ocuklarin degisik iirlin ve
hizmetlere karsi olan satin alma tutumuna etkisi ve rolleri pazarlamacilarin dikkatini
cekmektedir. Satin alma rolleri, gelisen tiiketici hayat tarzlariyla beraber degisim
gostermektedir. Cocuklarin aile satin alma kararinda yiyecek, giyecek, bireysel bakim ve

eglence sektorlerine yonelik giiglii bir etkisi vardir [27].
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3.5.2.3 Rol ve Statiiler

Statli kavrami bireyin dahil oldugu davranis diizlemiyle iligskisinden meydana gelir. Her
davranis diizlemi, her kisi i¢in farkli bir statiiye olanak tanimaktadir. Insani sahip oldugu
statiilerin tamami onun sosyal statiisinii olusturmaktadir. Bir insan aile, kuliip,
organizasyon, online topluluklar gibi birgok gruba dahil olabilir. insanmn bu gruplarda

sahip oldugu pozisyonlar ise rol ve statiileri meydana getirir [28].

Insanlar genellikle rol ve statiilerine miisait olan iiriinler segmektedir. Calisan bir annenin
degisik rolleri ele alindiginda, firmada marka yoneticisi, ailesiyle beraberken anne ve es,
favori spor etkinligine katildiginda ise hirsli bir hayran seklinde olabilmektedir. Marka
yoneticisi olarak firmasindaki rol ve statiisiine uygun bir bi¢cimde giyinirken, favori spor
etkinligine katildiginda ya da evinde ev isi ve/veya ¢ocuk bakimini yaptiginda her bir role

miisait giysiler giymeyi tercih edecektir [27].

3.5.3 Kisisel Faktorler

Satin alma kararlari, tiikketicinin yasi, yasam donemi, mesguliyeti, ekonomik durumu,

yasam tarzi, kisiligi ve benlik kavramindan etkilenmektedir.

3.5.3.1 Yas ve Yasam Donemi

Insanlar hayatlar1 siiresince satin aldiklar1 iiriin ve hizmetleri degistirmektedir.
Yiyeceklerin tatlari, giysiler, esyalar, eglence genellikle yas ile alakalidir. Satin alma
ayrica aile hayat dongiisiinde bicimlenmektedir. Donemler ailenin olgunlasmasiyla
birlikte degisim gostermektedir. Hayat donemleri ¢ogunlukla demografik yap1 ve yasamu
degistiren evlilik, cocuk sahibi olma, ev alma, bosanma, ¢ocuklarin okula baglamasi, gelir
diizeyinin degismesi, evden tasinma ve emekli olma gibi hadiseler neticesinde
degismektedir. Pazarlamacilar hedef pazarlarini hayat donemleri dogrultusunda ayirirlar

ve her bir doneme miisait iirlin ve pazarlama plan1 gelistirirler [27].

Toplumdaki demografik yap1 degisim gosterdikge aile hayat dongiisii kendi kendine yeni
aile formlarina uygun bir bi¢imde degismeye gereksinim duyar. Aileler degistik¢e yeni
driinler gelistirmek ve eskileri tekrar konumlandirmak i¢in yeni avantajlar meydana

gelmektedir [30].
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3.5.3.2 Mesguliyet

Insanlarin mesguliyetleri satin aldiklari {iriin ve hizmetlere de etki eder . Mavi yaka isciler
daha saglam is kiyafetleri alma egilimindeyken yoneticiler resmi takim elbise tercih

etmektedir [27].

3.5.3.3 Ekonomik Durum

Bireylerin ekonomik durumu magaza ve mamul se¢imlerini etkilemektedir.
Pazarlamacilar gelir, tasarruf ve faiz oranlarii takip edip, iirlinlerin tasarimini, fiyatini

degistirmekte ve yeniden konumlandirma yapmaktadirlar [27].

3.5.3.4 Yasam Sekli

Biitlin pazarlamacilar tarafindan onaylanan bir aciklamasi olmamasina karsin hayat
bicimi aktivite, ilgi ve diisiincelerin 6zgiin modellerde tiiketiciler arasinda degisik
bicimde karakterize olmasidir. Tiiketicinin hayat bicimi, onlarin nasil hissettiklerini,

zamani ne sekilde kullandiklarini yani gergekte nasil yasadiklarini yansitir [30].

3.5.3.5 Kisilik ve Benlik

Kisilik bir insanin biitiin 6zelliklerini yansitmaktadir. Fakat kimi o6zellikler kisiler
arasinda benzerlik gosterirken kimileri de ilgili bireye aittir. Davranig bilimleri
bakimindan kisilik, insanin zihinsel, bedensel ve ruhsal 6zelliklerinin beraber, bireyin

davranis sekli ve hayat tarzina yansimasi seklinde ifade edilebilir [28].

Her insanin degisik kisiligi satin alma davranigina etki etmektedir. Kisilik birey veya
gruplar1 ayiran benzersiz bir psikolojik ozelliktir. Kisilik ¢ogunlukla kendine giiven,
hakimiyet, sosyallik, 6zerklik, uyum saglayabilme, saldirganlik gibi niteliklerle ifade
edilir [27].

3.5.4 Psikolojik Faktorler

3.5.4.1 Ogrenme

Ogrenme, bilgi kazanma ve deneyim yolu ile insanin davramsinda degisiklik meydana
getiren bir siirectir. Insan, gergeklestirdigi birgok seyi Ogrenme neticesinde
yapabilmektedir. Baska bir ifadeyle, konusmak, yiirtimek, kizmak, sevmek, satin almak

ve tilkketmek 6grenilen davranislar arasindadir [17].
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Ogrenme siireci “insanin deneyim yolu ile davranislarinda meydana gelen degisme”
seklinde ifade edilebilmektedir. Pozitif tecriibeler tiiketicilerle tekrar satin alma egilimini
kuvvetlendirerek, markaya karst olan baglihig yiikseltmektedir. Aksine, negatif
tecriibeler negatif tutum, fikirlerin, imgelerin olusmasina yol agmakta, marka bagliligini

diisiirmekte, tiikketicide yeni alternatifleri deneme egilimi kuvvetlenmektedir [31].

Bir teoriye gore kisi, uyaricilara devamli, aynmi tepkiyi gosterdiginde zaman icinde bir
davranig bi¢imi ortaya ¢ikmaktadir [23]. Tiiketicilerin 6grenmesi, bir marka logosu gibi
bir uyarici ile buna yonelik bir cevabin bir araya getirilmesi gibi bir zaman siireci ile
olabilecegi gibi, daha karmagik bilissel etkinliklerin yapilmasina degin c¢esitlilik
sergilemektedir [22].

3.54.2 Algillama

Algillama kavrami, bir olayin varligini duyular sayesinde bilgi edinmesi manasina
gelmektedir. Her kisi bir hadise hakkinda ayni seyi diisinmemektedir. Cilinkii her kisi,
ayn1 hadiseye sahit olsalar dahi bu hadiseyi degisik bir bi¢imde algilayabilmektedir.

Algilama siireci ile kisi, cevresinde bulunan uyaricilara anlam yiiklemektedir [22].

Her insan ¢evreden gelen uyaricilara kars1 farkli bir tepki sergilemektedir. Bunun sebebi
tiikketicilerin ¢cevreden gelmis olan uyaricilart segerek algilamalar1 olmaktadir. Bu donem
pazarlamacilar agisindan ¢ok Onemlidir. Tiiketiciler ihtiya¢ duyduklari {iriin ya da
hizmetlerle alakali mesajlara daha agik bir tavir icinde olmaktadirlar. Tiiketiciler davranig
ve inaniglari ile ¢elisen, bunlara karsi diisen mesajlar1 da algilamamakta ve bir kenara

koymaktadirlar [31].

Tiiketici algilama doneminde gerek firmanin ilettigi fiyat, liriin, reklam gibi gerekse kendi
psikolojik durumunun etkisi altindadir. Tiketicide olusturulmasi istenen imajin nasil
olacagina ve ne olacagina pazarlamacilarin tutundurma galigmalarin1 yaparken meydana

getirecekleri alg1 agisindan ¢ok 6nemlidir [16].

3.5.4.3 Tutum ve inanc

Tutum, kisinin bir nesneye veya diislinceye karsi pozitif ya da negatif duygularini
anlatmaktadir. Tutum ayn1 zamanda tiiketicinin davranislarini ve algilamalarini dogrudan

etkilemektedir. Insanlarin inanislar1 da tutumun etkisi altindadir [23].
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Inang ise, dis kaynaklara veya kisisel deneye dayanan dogru-yanhs diisiinceleri ve
bilgileri degerlendirmektedir. Tiiketiciler kendi tecriibeleri ya da diger insanlardan
duymus olduklar1 bilgilerle bir tiriine yonelik belirli inanglar gelistirmekte ve marka imaji
olusturmaktadirlar. Mercedes’in dayanikli ve kaliteli bir otomobil markasi olmasi1 bu

duruma verilebilecek iyi bir 6rnektir [17].

Inang ve davranislar karsisinda pazarlamacilarin takip edebilecekleri iki yol vardir. Bu
yollardan birincisi inang ve davraniglara uygun mal ya da hizmetler tiretmek, ikincisi ise
insanlar1 ikna ederek bu davranisi degistirmeye caligmaktir. Davraniglar 6grenilmis

olduklart i¢in, gii¢ olsa dahi degistirilebilmektedirler [31].

Tutumlar, inanglara gore kalic1 6zellikte degillerdir. Bununla beraber heves gibide gegici
degillerdir. Davranislar, zamanla degisebilir. Bu nedenle tiiketicinin bir {iriine, markaya

devamli ayn1 yaklasimda bulunmayacaginin bir isaretidir [32].

3.5.4.4 Giidiileme

Gudiileme, insanlari eyleme dogru iten kendi iglerindeki itici kuvvet olarak da
aciklanabilir. Tiiketici davranislarinda giidiilemeyi anlayabilmek igin, tiiketicinin

diisiinme siirecini ve 6grenimini etkilemeyi bilmek gerekmektedir [16].

Cevaplanmamis gereksinimin neticesinde gerilim meydana gelmekte ve insan
gereksinimi karsilayabilmek ve meydana gelen gerilimi diisiirmek i¢in arayis igine
girmektedir. Bu arayis kisinin diislinmesi ve Ogrenmesi neticesinde meydana gelir.
Doyumun gerceklesmis olmasi segilen eylemlerle iligkilidir. Bu nedenle pazarlamacilar
tiiketicilerin biligsel siirelerini etkilemek amaciyla giidiileme iizerine yogunlagmislardir.

Bu yonden degerlendirildiginde giidiilerin baz1 nitelikleri 6n plandadir [21].

3.6 Tiiketici Satin Alma Davranisi

Tiiketicilerin satin alma davranislari {iriinden iirline gore ¢esitlilik sergiler. Dis macunu,
makarna, bilgisayar veya yeni bir otomobil satin alma kararlarinin birbirinden birgok farki

bulunmaktadir [33].

Yiyecek maddeleri belli aliskanliklar neticesi daha az gayret gosterilerek satin alinir.
Degisik bir agidan bilgisayar satin alinirken fiyat, 6deme sartlari, 6zellikleri, markalarin
detaylar1 gibi 6zellikler iizerine arastirma yapilir. Bu bakis acisindan hareketle ilgi ve

markalar arasi farklilik seviyesine gore satin alma davranis1 4 grup altinda incelenir [33].
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Cizelge 3. 2 Satin alma karar1 davranis tipleri [24]

Ilgi
Diizevi
Yiiksek I1gi Diizeyi Dhisiik Ilg1 Diizeyi
Markalararas:
Farklilik
Karmasik Satin Alma | Farklilik Arastirici
Markalararas: Davranisi Satin Alma
Onemli Farklilik s g
Davranisi
T 5
Markalararasi U }11m?112111gL1 Alisilons Satin
Azaltan Satin Alma
Farklilik Alma Davranisi
Davranisi

3.6.1 Karmasik Satin Tipleri

Satin alma davraniglarinda tiiketicinin ilgi seviyesi ¢ok yliksektir. Markalar arasinda
belirgin farklar bulunmaktadir. Bilhassa pahali, riskli sik satin alinamayan iriinlerdeki

satin alma davranisi, karmasik satin alma davranisinin meydana geldigi tirtinlerdir [33].

Normalde tiiketiciler kategori mallar1 hakkinda c¢ok bir bilgiye sahip degildir. Bu konu
istiinde bir arastirma yapmamissa, karsisina ¢ikan mallarin nitelikleri tiiketici agisindan
bir manas1 yoktur. Degisik satin alma davranislarinda tiiketici iiriin ve hizmetle alakali
detayl bilgiler toplar, ¢ogunlukla iiriin ve hizmetlerin teknik 6zellikleri hakkinda bilgi
toplar, tecriibelerden faydalanarak satin alir. Pazarlamacilar, tiiketicilerin {iriine yonelik
bilgi sahibi olabilmeleri i¢in strateji gelistirmek zorundadirlar. Tiiketicinin ilgisini kendi
markalarina dogru yonlendirmeye caligmalidirlar. Kendi markasmin rakip iirlinlerden

farkini ortaya koymalidir [33].

3.6.2 Uyumsuzlugu Azaltan Satin Alma Davramsi

Tiiketicilerin, nadir alinan, pahali veya iirline verdikleri 6nem seviyesinin yiiksek oldugu
ama markalar arasinda az bir fark gordiikleri bir satin alma fikrinde uyumsuzlugu diisiiren

satin alma davranis1 meydana gelir [24].

Bilhassa satin alinan iirliniin negatif taraflarini goziinde biiyiitmeye veya se¢medigi diger
markalar hakkinda iyi ve giizel seyler duymaya basladigi zaman yasadig1 psikolojik
rahatsizlik daha da ¢ok siddetlenerek cogalabilir. Bu yonden tiiketiciler yasadig ¢eliskiyi
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azaltabilecek arayis icerisine girerler ve verdikleri kararin dogrulugunu gdstermeye
calisan davranislar sergilerler. Ornegin tiiketici mobilya satin almaya yonelik bir karar
aldiginda, arastirma yaparak kararindaki uyumsuzlugu gidermeye calisir. Topladigi
bilgileri ortaya koyar, yeni inanclar elde eder ve neticede secimine yonelik degerlemeyi

yapar [34].

Pazarlamacilar boylesine irilinlerde iletisim vasitalariyla tiiketicinin  inang ve
davraniglarini firma faydasina gore bigimlendirir. Bununla beraber, fiyatlama, etkin satis

calisan1 gibi marka tercihinde rolii olan konulara 6nemsemelidir [33].

3.6.3 Alisilmis Satin Alma Davranisi

Markalar arasi farkliligin diistik oldugu ve tiiketicinin markalarla alakali bilgi edinmesine
liizum olmadig iiriinlerde aligilagelmis satin alma tutumu sdz konusu olur. Uriinlerde

onemli diizeyde kalite, fiyat gibi farkliliklar yoktur. Ornegin, tuz, peynir gibi [33].

Tiiketiciler, reklamlardaki bilgiyi pasif olarak onaylar bir haldedir. Reklamin ¢ok
yinelenmesi marka inancini degil, marka asinaligin1 meydana getirir. Marka sadakatinin
temelinde tiiketicinin aklindaki bilindik markalar ile tatmin olmasi bulunmaktadir. Bu

durum aktif marka bagliligin1 yansitmaz, yalnizca tatminkar olmak ile ilgilidir [24].

Tiiketicinin marka tercihi bulunmuyorsa pazarlama yonetimi, {iriin degerlendirmesini
etkileyecek siklikta satis tutundurma gayretlerine girer. Uriinlerin reklamlarinda da
onemsenmesi gerekli olan bazi konular bulunmaktadir. Reklam mesaji birka¢ nokta
tizerinde odaklanmalidir. Tiiketicinin markayi basit bir sekilde animsamasi saglanmalidir.

Bu konuda televizyon en etkin medya aracidir [33].

3.6.4 Farkhlik Arayan Satin Alma Davranmisi

Farklilik i¢inde olan satin alma davranis1 diisiik ilgi seviyesinde ve markalar arasinda
dikkate deger bir farklilik oldugunda meydana gelir. Tiiketici sikintisindan kurtulabilmek
maksadiyla yeni iiriinler deneyebilir. Ornegin tiiketici X marka biskiiviyi herhangi bir
degerlendirme yapmaya gereksinim duymadan satin alir, ardindan satin alirken ayni

markay1 degil, denemek i¢in bir bagka markay1 da secebilir [33].

Marka degistirilmesi, doyum ulasilmadig i¢in degil, farklilik veya cesitlilik aranildig:
icin yapilmaktadir. Bu iirlinlerde firma tiiketicinin satin alma davranigini alisilmig satin

alma davranisina dogru doniistiirmeye calisir ve kendi markasinin siirekli tercih
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edilmesini saglar. Oteki firmalar, promosyonlar, cekilisler, ikramiyeleri daha diisiik
fiyatlar ve kendi markalarimin kullanilmasim1 saglayacak reklamlarla tiiketiciyi

yonlendirmeye ¢alisirlar [33].

Pazar lideri ile ikinci derecedeki mallara ait pazarlama stratejileri birbirlerinden farklidir.
Pazarin bu kategoride olan lideri, raflarda kendine ayrilan yerde > Uriin kalmamis™’
dedirtmemek i¢in, siirekli rafta bulunmali ve kendini siirekli reklamlarla alicilarina
hatirlatmalidir. Pazar liderine rakip olan diger firmalar diisiik bedellerle, {icretsiz
tirlinlerle, kuponlarla ve farkli bir seylerin denenmesi gerektigini ifade eden reklamlarla

tilkketiciye ulagmay1 amaglar [24].
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BOLUM 4

YONTEM

DOGRULAYICI FAKTOR ANALIiZI

4.1 Arastirmanmin Modeli

Faktor analizi, birbiriyle iliskili 6l¢iilebilen veya gozlenebilen degiskenleri bir araya
getirerek, az sayida iliskisiz ve kavramsal olarak anlamli yeni degiskenler (faktorler,
boyutlar) bulmayi, kesfetmeyi ya da bulunmus olan modelleri test etmeyi amaglayan ¢cok
degiskenli bir istatistiktir [42]. Aciklayict (explanatory) ve dogrulayici (confirmatory)
olmak tizere iki tiir faktdr analizi vardir. Agiklayic1 faktdr analizinde, degiskenler
arasindaki iliskilerden hareketle faktdr bulmaya yonelik bir islem; dogrulayici faktor
analizinde ise degiskenler arasindaki iliskiye dair daha 6nceden saptanan bir modelin ya

da hipotezin test edilmesi s6z konusudur [42, 43].

Yapilan islemler acisindan agiklayici faktor analizi daha ¢ok, yeni olusturulan dlgeklerin
yapr gecerliligini test etmede kullanilan bir yontem olup, Olcekteki gdzlenen
degiskenlerden hareketle, goézlenemeyen daha az faktére ulagmayr amaglamaktadir.
Dogrulayict faktor analizi ise daha once kesfedilmis ve daha az faktor altinda
birlestirilmis 0l¢eklerin, arastirmanin yapildigi 6rneklemde de benzer olup olmadigini test

etmek tizere yapilmaktadir [43, 37].

Aragtirmanin  modeli; Aligveris merkezlerini  ziyaret eden insanlarin tliketim
aligkanliklarina yonelik bir c¢aligmadir. Bu calismada; arastirmaya katilan kisilerin
cinsiyet, yas, egitim durumu, ekonomik durumu, medeni halleri, meslek durumlar1 vb.

demografik bilgileriyle birlikte alisveris merkezleri ve aligveris aliskanliklariyla ilgili
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goriiglerini degerlendirilerek aligveris merkezlerinin tiiketicilerin yasamlarinda ne yonde
yer ettikleri ve tliketici davraniglarina ne oranda yansidigi gosterilmek istenilmistir. Ve
ayrica aligveris merkezlerinin, aligveris aliskanliklarina ne olgiide etki ettigi ile ilgili
maddelerin agiklayici ve dogrulayici faktor analizleri kullanilarak, bu etkilerin hangi

faktorler altinda toplandigin1 gézlemlemektir.

4.2  Arastirmanin Orneklemi

Alisveris merkezleri alan arastirmas: bolimiinde; Istanbul’da bulunan alisveris

merkezleri temel alinarak bir 6rneklem ¢alismasi uygulanmustir.

Bu arastirmada ana kiitle listesinin belirlenmesi miimkiin olmadigindan, tesadiifi olmayan
ornekleme yontemi kullanilmigtir. S6z konusu yontem 6zellikle zaman kisitlamalari olan,
mali olanaklarin yetersiz oldugu arastirmalarda kullanilmaktadir [38]. Tesadiifi olmayan

ornekleme yontemlerinden ise kota 6rneklemesi kullanilmistir.

Kota drnekleme yonteminde, ¢aligmanin amacina uygun kategoriler olusturulur ve bunlar
vasitasi ile 6rneklem modeli olusturulur [39]. Kota 6rneklemesi, iki agamali bir yargisal
ornekleme olarak goriilebilir. ilk asama, ana kiitlenin kontrol kategorisini (ya da kotasini)
olusturmaktan ibarettir. Bu kotayr gelistirmek i¢in arastirmaci, kontrol
karakteristiklerinin listesini hazirlar ve hedef ana kiitle i¢indeki dagilimint belirler. Bu
karakteristikler genelde cinsiyet, yas, 1rk, gelir vs. gibi 6zelliklerden birini ya da birkagini
igerir. Karakteristiklerin 6rnek kiitle icerisindeki oran (ya da pay1) ana kiitledekinin aynis1
olmalidir. Yani belirlenen karakteristikler itibariyle 6rnek kiitlenin ana kiitleyi temsil
kabiliyeti tam olmalidir. Ikinci asamada, Ornek birimleri kolayca ya da yargisal
ornekleme esaslarma gore belirlenir. Ilgili kotalar, arastirmaci tarafindan belirlenir ve
goriismeci bu kotalar1 uygulamak sartiyla, istedigi 6rnegi kiitleye almakla serbesttir. Kota
orneklemesi iki agamali olmasi sebebiyle, daha sonra goriilecek katmanli 6rneklemeye de

benzemektedir. Burada sozii edilen her karakter bir katman olarak diisiiniilebilir [41].

Ve buna uygun olarak da saha i¢i bir ¢alisma yapilmistir. Calisma iginde insanlarin

aligveris merkezleriyle ilgili goriisleri dikkatle incelenerek bir anket ¢calismasi yapilmastir.

4.3 Veri Toplama Araglar

Anketin uygulanma siiresi 20 ile 30 dakika arasinda degismistir. Arastirmaya katilan

kisiler olcekte yer alan her bir maddeye iliskin katilma diizeylerini, “kesinlikle

39



katilmiyorum™ (1) ile “kesinlikle katiliyorum” (5) arasinda degisen likert tipi besli

derecelendirme Olcegi lizerinde isaretlemislerdir.

4.4 Verilerin Analizi

Arastirma anketinde, G.5 sorusunda yer alan alisveris aliskanliklar1 diistintildigiinde,
AVM’lerin tiiketim aligkanliklarina etkisi ile ilgili goriislerin yer aldigi maddelere
oncelikle aciklayici (explanatory) faktor analizi ve madde analizi uygulanmis olup daha
sonra dogrulayici (confirmatory) faktor analizi uygulanmistir. Calismanin demografik
bilgiler tablosu, agiklayici faktor analizi ve madde analiz ¢alismalart SPSS 22.0 paket
programiyla gerceklestirilirken; dogrulayici faktor analizi ¢alismalart ise AMOS 20.0

programi ile gerceklestirilmistir.
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4.5 Bulgular

Cizelge 4. 1 Arastirmaya katilan kisilerin demografik bilgileri

N %
Cinsiyetiniz Erkek 283 433
Kadin 371 56,7
18- 25 266 40,7
Yasiniz 25 - 38 236 36,1
39-52 120 18,3
53 ve tizeri 32 49
ilkégretim 64 9,8
Lise 119 18,2
Egitim
Durumu Lisans 6grencisi veya mezunu 382 58,4
Lisanstistli, doktora 6grencisi 89 13,6
veya mezunu
Alt Gelirli 127 19,4
Ekonomik Orta Gelirli 289 44,2
Durum _
Ust Gelirli 238 36,4
) Evli 265 40,5
(';’l'fr‘fjerghnuz Bekar 377 57,6
Bosanmis 12 18
Yok 403 61,6
1 tane 68 10,4
Cocuk Sayis1 2 tane 117 17,9
3 tane 39 6,0
4 ve lizeri 27 41
1-2 kisi 107 16,4
3 kisi 137 20,9
I;:;:lHalk‘ 4 kisi 246 37,6
5 kisi 111 17,0
6 ve lizeri 53 8,1

Arastirmaya katilan kisilerin demografik bilgileri degerlendirildiginde; arastirmaya
katilan kisilerin biliylik bir kismi (%56,7) kadinlardan olusmakta olup yas gruplari
degerlendirildiginde %40,7’si 18-25 yas araliginda; %36,1°1 25-38 yas araliginda;

%18,3’1i 39-52 yas araliginda ve son olarak %4,9’u da 53 ve {izeri yas aralifinda olarak

goriilmektedir (Cizelge 4.1).

Egitim durumlarma bakildiginda; aragtirmaya katilan kisilerin %9,8’1 ilkdgretim mezunu;
%18,2’s1 lise mezunu; %58,4’1 lisans Ogrencisi ve mezunu son olarak da %13,6’s1

lisansiistii, doktora 6grencisi ve mezunu olarak goriilmektedir. Ayrica ¢alismada katilan
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kisilerin yarisindan daha fazlasi lisans 6grencisi ve mezunu oldugu goriilmektedir bu da

gosteriyor ki egitim seviyesi oldukea ileri seviyelerde goriilmektedir (Cizelge 4.1).

Ekonomik durum incelendiginde; arastirmaya katilan kisilerin %19’u alt gelirli; %44’

orta gelirli ve %36,41i ise iist gelir grubunda olduklar1 goriilmektedir (Cizelge 4.1).

Medeni durumlart incelendiginde; %40,5°1 evli; %57,6’s1 bekar ve %1,8°1 ise bosanmis
olarak goriilmektedir. Ayrica aragtirmaya katilan kisilerin %61,6’sinin  ¢ocuklari
olmadigini bunun yaninda ; %10,4’{iniin 1 ¢ocugu; %17,9’unun 2 ¢ocugu; %6’sinin 3

cocugu ve %4,1’inin 4 ve iizerinde ¢ocugu olduklar1 belirtilmistir (Cizelge 4.1).

Hanelerde yasayan kisilerin sayisi incelendiginde; %16,4°1 1-2 kisi; %20,9’u 3 kisi;
%37,6’s1 4 kisi; %17°si 5 kisi ve %8,1°1 ise 6 ve lizerinde hanelerinde yasadiklarini
belirtmislerdir (Cizelge 4.1).

Cizelge 4. 2 Aligveris merkezlerinin en ¢ok ziyaret edilen giinler

En cok ziyaret edilen giinler
ik ikinci
Giinler N % N %
Pazartesi 44 6,7 5 1,2
Sali 24 3,7 14 3,4
Carsamba 26 4.0 8 2,0
Persembe 28 43 25 6,2
Cuma 106 16,2 27 6,7
Cumartesi 345 52,8 107 26,4
Pazar 81 12,4 220 54,2
Toplam 654 100,0 406,0 100,0

Arastirmaya katilan kisilere, “aligveris merkezlerini ne siklikla ziyaret edersiniz?” sorusu
yoneltildiginde; Cizelge 4.2’ye gore en ¢ok ziyaret edilen en ¢ok 2 giin cumartesi (%53)

ve Pazar (%54) giinii olarak goriilmektedir.
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Cizelge 4. 3 Aligveris merkezlerini mevsimsel siklik ziyareti

Mevsimsel Ziyaret

Mevsimler N %

Sonbahar 76 11,9
Kis 299 46,8
Ilkbahar 126 19,7
Yaz 138 21,6

Aragtirmaya katilan kisilere, aligveris merkezlerini mevsimsel olarak ne siklikla ziyaret
ettikleri soruldugunda; %12’si Sonbahar, %47’si Kis, %20’si ilkbahar ve %21°i ise yaz

ayinda aligveris merkezlerini ziyaret ettiklerini belirtmiglerdir.

Cizelge 4. 4 Bos zamanlarda yapilan sosyal faaliyetler

Hicbir . ; . .
Sosy_al zar%an Nadiren Bazen Genellikle Siirekli
Faaliyetler N % N % N % N % N %
Spor 127 | 199 | 165 | 25,9 | 187 | 29,3 | 101 | 15,8 | 58 9,1
Kiltar ve sanat | 29 | 153 | 170 | 26,6 | 210 | 32,8 | 126 | 19,7 | 55 | 86
faaliyetleri
Internet 54 8,4 58 90 | 115 | 17,9 | 167 | 25,9 | 250 | 38,8
Kitap okuma 68 | 106 | 113 | 176 | 198 | 30,8 | 156 | 24,3 | 108 | 16,8
Aligveris
merkezlerini 67 | 10,4 | 165 | 25,7 | 222 | 34,6 | 136 | 21,2 | 52 8,1
ziyaret
Alisveris 36 56 | 151 | 236 | 214 | 334 | 174 | 27,1 | 66 | 10,3
Miizik dinleme 31 4.8 70 | 10,9 | 148 | 229 | 186 | 28,8 | 210 | 32,6
Televizyon 47 | 73| 78 | 121 | 148 | 229 | 205 | 31,7 | 168 | 26,0
seyretme
Es-dost ziyareti 45 70 | 118 | 183 | 199 | 30,9 | 193 | 29,9 | 90 | 14,0
Arkadas sohbeti | 11 | 1,7 | 34 | 52 | 130 | 20,1 | 245 | 37,8 | 228 | 35,2

Aragtirmaya katilan kisilere bos zamanlarinda yaptiklar1 aktiviteler soruldugunda;

Spor aktivitesi i¢in; %20’s1 higbir zaman spor yapmadiklarini soylemistir. Bunun yaninda
%25°1 nadiren de olsa spor yaptiklarini; %29’u bazen, %16’s1 genellikler ve %9’u ise

stirekli spor aktivitesi yaptiklarini sdylemislerdir.

Kiiltiir ve sanat faaliyetleri igin; %12’s1 hi¢gbir zaman kiiltiir ve sanat faaliyetlerine
katilmadiklarin1 séylemistir. Bunun yami sira, %26’s1 nadiren; %33’l bazen; %20’si
genellikle ve %9’u ise siirekli olarak kiiltiir ve sanat faaliyetlerine katildiklarin

sOylemislerdir.
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Internet kullanimi icin; %8’i hi¢ internet kullanmadiklarini bununla birlikte %9’u
nadiren; %18’1 bazen; %26’s1 genellikle ve %39’u ise siirekli olarak internet

kullandiklarii soylemislerdir.

Kitap okuma aligkanlig1 i¢in; %10°u hi¢ kitap okumadiklarini bununla birlikte %18’
nadiren; %31°1 bazen; %24’i genellikle ve %17’si siirekli kitap okuduklarini

sOylemislerdir.

Aligveris merkezlerini ziyaret i¢in; %10’u alisveris merkezlerini hi¢ ziyaret etmediklerini
bununla birlikte %26°s1 nadiren; %35°1 bazen; %21°1 genellikle ve %8’1 ise siirekli olarak

aligveris merkezlerini ziyaret ettiklerini soylemislerdir.

Aligveris i¢in; %6’s1 hi¢ aligveris yapmadiklarini bununla birlikte %24’ nadiren; %33’

bazen; %27’si genellikle ve %10’u ise siirekli aligveris yaptiklarint sdylemislerdir.

Miizik dinleme i¢in; %5°1 hi¢ miizik dinlemediklerini bununla birlikte %11°1 nadiren;

%23’ bazen; %29’u genellikle ve %32’si ise silirekli miizik dinlediklerini sdylemislerdir.

Televizyon seyretme aligkanligi i¢in; %7’°si hi¢bir zaman televizyon seyretmediklerini
bununla birlikte %12’si nadiren; %231 bazen; %32’si genellikle ve %26’s1 siirekli olarak

televizyon seyrettiklerini sdylemislerdir.

Es-dost ziyareti icin; %7°si higbir yeri ziyaret etmediklerini bununla birlikte; %18’1
nadiren; %31°i bazen; %30’u genellikle ve %14°l ise siirekli es-dost ziyaretinde

bulunduklarini sdylemislerdir.

Arkadaslar ile sohbet igin; %2’si arkadaslariyla hi¢ sohbet etmediklerini bununla birlikte
%35°1 nadiren; %20’si bazen; %38’1 genellikle ve %35°1 siirekli olarak arkadaslariyla

sohbet ettiklerini soylemislerdir.
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Cizelge 4. 5 Aligveris merkezlerine gitme amaci

AVM’lere Gitme Amaci Frekans %
Cocuguma oyun alani sagladigi igin 397 60,7
A11§mle b¥r1.1kte hem aligveris hem de beraber vakit 354 541
gecirmek icin

Yemek yemek i¢in 312 47,7
Sinema, eglence vb. aktiviteler yapmak i¢in 238 36,4
Arkadaslarimla beraber vakit ge¢irmek i¢in 218 33,3

Aragtirmaya katilan kisilere Aligveris Merkezlerini ¢ogunlukla hangi amagla gittikleri

soruldugunda verdikleri ¢oklu cevaplara gore;

Calismaya katilan kisilerin %61°1 aligveris merkezlerini daha ¢ok ¢ocuklarina oyun alani
sagladigi i¢in tercih ettiklerini sOylemislerdir. Yine ¢alismaya katilan kisilerin %54’
aligveris merkezlerini aileleriyle birlikte hem aligveris hem de beraber vakit gecirmek i¢in

tercih ettiklerini sOylemislerdir. %48’1 ise alisveris merkezlerini sadece yemek i¢in tercih

ettiklerini sdylemislerdir.
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Cizelge 4. 6 Alisveris merkezlerini tercih etme sebepleri

AVM
Tercih
Sebepleri

Kesinlikle
katilmiyorum

Katilmiyorum

Fikrim

yok/Kararsizim

Katihlyorum

Kesinlikle
katiliyorum

N %

N

%

N

%

N %

N %

Fiyatlarin
uygun

olmasi

54 8,5

97

15,2

110

17,2

206 | 32,3

171 | 26,8

Givenli
olmasi

14 2,2

47

7,3

118

18,4

276 | 43,1

185 | 28,9

Uygun
otopark
hizmeti
sunulmasi

75 11,8

63

9,9

123

19,4

195 | 30,8

178 | 28,1

Bircok
secenegin
bir arada
olmasi

11

1,7

44

6,8

216 | 33,5

367 | 56,9

Aligverisin
rahat
yapilabilmes
i

11 1,7

21

3,3

92

14,5

260 | 40,9

252 | 39,6

Sosyal
aktiviteler

36 5,6

84

13,0

177

27,4

223 | 34,6

125 | 19,4

Marka
magazalarini
n bulunmasi

30 4,7

39

6,1

90

141

233 | 36,5

247 | 38,7

Modern ve
ferah aliveris

33 5,2

37

5,8

110

17,2

246

38,4

214

33,4

Calismaya katilan kisilere “Aligveris merkezlerini tercih etmelerinde belirtilen

seceneklerin etkisini belirtiniz?” soruldugunda;

%24’1 aligveris merkezlerinde fiyatlarin uygun olmadigindan dolayi tercih etmediklerini,

%359’u ise fiyatlarin uygun oldugu i¢in tercih ettiklerini sdylemislerdir. Ayrica %17’si bu

konuda kararsiz kaldiklarini sdylemislerdir.

%10’u aligveris merkezlerinin giivenli olmadigindan dolay1 tercih etmediklerini, %72 si

ise giivenli oldugunu belirterek tercih etmediklerini sdylemistir.. Ayrica %18’1 kararsiz

olduklarini belirtmislerdir.

%12’si aligveris merkezlerinde uygun otopark hizmeti sunulmadigindan tercih

etmediklerini; %59’u ise uygun otopark hizmetinin sundugu i¢in tercih ettiklerini

sOylemislerdir. Ayrica %19’u ise kararsiz kaldiklarini belirtmislerdir.
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%3’1 aligveris merkezlerinde bir¢cok segenegin bir arada olmadigindan tercih
etmediklerin, sodylerken; %90’1 ise bir¢ok secenegin bir arada oldugundan tercih
ettiklerini sdylemislerdir. Bununla birlikte %7’si ise bu konuda kararsiz olduklarini ifade

etmislerdir.

%351 aligveris merkezlerinde aligverigin rahat yapilamadigindan tercih etmediklerini;
%81°1 ise aligveriglerin rahat yapildigin1 ve bu yiizden tercih ettiklerini sdylemislerdir.

Bununla birlikte %141 ise bu konuda kararsiz olduklarini soylemislerdir.

%19’u aligveris merkezlerini tercih etmelerinde sosyal aktivitelerin etkili olmadigini,
%354°1 ise aligveris merkezlerini tercih etmelerinde sosyal aktivitelerin etkili oldugunu

sOylemislerdir. %27’si ise bu konu hakkinda kararsiz kaldiklarini s6ylemislerdir.

%11°1 aligveris merkezlerini tercih etmede marka magazalarinin etkili olmadigini, %751
ise marka magazalarinin olmasindan dolay1 aligveris merkezlerini tercih ettiklerini

sOylemislerdir. %14’ ise bu konuda kararsiz olduklarini sdylemiglerdir.

%11°1 aligveris merkezlerinin modern ve ferah aligveris saglamadigindan tercih
etmediklerini, %72’si ise alisveris merkezlerinin modern ve ferah aligveris sagladigindan

tercih ettiklerini sdylemislerdir. %17’si ise bu konuda kararsiz olduklarini séylemislerdir.

Cizelge 4. 7 Aligveris Oncesi liste hazirlanmasi

Alsveris listesi Frekans %
Hicbir zaman yapmam 154 23,6
Nadiren yaparim 166 25,5
Bazen yaparim 177 27,1
Genellikle yaparim 141 21,6
Her zaman yaparim 14 2,1

Aragtirmaya katilan kisilere, “Alsveris yapmaya gitmeden oOnce liste olusturur
musunuz?” sorusu soruldugunda; %231 aligveris listesi yapmadiklarini, %77’si ise en

az bir kez aligveris listesi yaptiklarini belirtmisledir.
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Cizelge 4. 8 Aligveris merkezlerinde ziyaret edilen magaza tiirleri

Magazalar Frekans %

Giyim 588 89,9
Ayakkabi/canta 446 68,2
Stipermarket 361 55,2
Sinema /tiyatro 361 55,2
Yemek 357 54,6
Tekno -market 325 49,7
Kitabevi 283 43,3
Oyun/eglence 152 23,2
Hediyelik esya 141 21,6
Miizik market 137 20,9

Arastirmaya katilan kisilere aligveris merkezlerinde hangi magazalar ziyaret ettikleri
soruldugunda verilen ¢oklu cevaplara gore; %901 giyim magazalarini; %68’1 ayakkabi
veya canta magazalarini; %55°1 siipermarket, sinema/tiyatro ve yemek yerlerini tercih

ettiklerini belirtmislerdir (Cizelge 4.8)

Cizelge 4. 9 Aligverisleri 6deme sekli

Alisveris Odeme Sekli Frekans %
Nakit 256 39
Kredi karti 396 61

Aragtirmaya katilan kisilere aligverislerini 6deme sekli sorulduklarinda; %39°u
aligverislerini nakit olarak yaptiklarini; %61’ise aligverislerinde kredi karti
kullandiklarini belirtmislerdir. Yani aragtirmaya katilan her 10 kisiden 6’s1 kredi karti
kullaniyor seklinde bir ifade kullanilabilir.

Cizelge 4. 10 Yapilan aligveriglerde kredi kart1 kullanimi1

Kredi kart1 kullanimi Frekans %

%25'den az 262 42,3
%26 - %50 163 26,3
%51 - %75 88 14,2
%76 ve lizeri 107 17,3

Arastirmaya katilan kisilerin aligverislerinde toplam yaptiklar1 harcamalarin ne kadarin
kredi karti ile yaptiklar1 soruldugunda; %42’°si %25°den az; %26’s1 %26 ile %50 arasinda;
%141 %51 ile %75 arasinda ve %17’si ise %76 ve lizeri oraninda aligverislerinde kredi

kart1 kullandiklarint sdylemislerdir.
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Cizelge 4. 11 Herhangi bir {iriiniin satin aliminda etkili olan faktorler

Faktérler nglﬁ:l;lr;ate Onemsiz | Fikrim yok Onemli Cok 6nemli
N % N % N % N % N %
Marka 30 4,7 62 9,7 85 13,3 | 286 | 44,6 | 178 | 27,8
Garanti 8 1,2 25 3,9 76 118 | 227 | 354 | 306 | 47,7
Reklam etkisi 65 104 | 162 | 26,0 | 203 | 32,5 | 159 | 255 35 5,6
Tavsiye 36 57 66 104 | 139 | 22,0 | 273 | 43,1 | 119 | 18,8
Kalite 6 9 11 1,7 23 3,6 163 | 25,4 | 438 | 68,3
Fiyat 7 11 10 1,6 53 8,2 229 | 355 | 346 | 53,6

Uriiniin sunumu | 36 5,7 82 | 13,0 | 168 | 26,7 | 240 | 38,2 | 103 | 16,4

Islf‘ez;t‘i‘}d“acag‘ 106 | 16,8 | 113 | 17,9 | 128 | 20,3 | 195 | 30,9 | 89 | 141

Degisim/tamir 23 3,6 43 6,8 | 100 | 15,7 | 240 | 37,7 | 230 | 36,2

Personel tutum 27 | 43 | 53 | 85 | 101 | 16,1 | 212 | 33,8 | 234 | 37,3
ve davranisi

Arastirmaya katilan kisilere “bir {iriinii satin alirken sizi etkileyen faktorler hangileridir?”
sorulup tabloda yer alan maddelere iliskin degerlendirildiginde, arastirmaya katilan

kisilerin;

%35°1 marka faktoriinii hi¢ dikkate almadigini; %10°u pek Onemsemedigini bununla
birlikte %44°l aligverislerinde markanin 6nemli oldugunu ve %281 ise ¢ok Onemli
oldugunu belirtmislerdir. Ayrica %13’liik bir kesim ise aligverislerinde marka faktorii i¢in

herhangi bir goriis belirtmemislerdir.

%1°1 garanti faktoriinii hi¢ dikkate almadigini; %4’ pek Onemsemedigini bununla
birlikte %35°1 aligverislerinde garantinin 6nemli oldugunu ve %48’1 ise alisverislerinde
cok onemli oldugunu belirtmislerdir. Ayrica %12°lik bir kesim ise aligverislerinde garanti

faktorii icin herhangi bir goriis belirtmemislerdir.

%10’u aligverislerinde bir iiriinii satin alirken reklam etkisinin hi¢ dnemli olmadigina;
%26’s1 da 6nemsiz oldugunu bununla birlikte %26’s1 aligverislerinde reklam etkisinin
onemli oldugunu ve %6’s1 ise ¢ok dnemli oldugunu belirtmistir. Ayrica %32’lik bir kesim

ise aligverislerinde reklam etkisi i¢in bir goriis belirtmemislerdir.

%06’s1 aligverislerinde bir iiriin satin alirken tavsiyeleri hi¢ dikkate almadiklarini; %10u
tavsiyelerin 6nemsiz oldugunu bununla birlikte %62’si aligverislerinde tavsiyelerin
onemli olduklarini belirtmistir. Ayrica %22’lik bir kesim ise aligverislerinde tavsiye icin

herhangi bir goriis belirtmemislerdir.
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Aligverislerinde bir {iriinii satin alirken %941 kaliteye ¢ok 6nem verdiklerini belirtmistir.
Onemsiz goren kisilerin oram1 olduk¢a diisiiktiir. Ayrica %4 oranindaki kesim ise

herhangi bir goriis belirtmemislerdir.

Aligverislerinde bir iirlinii satin alirken %89°u fiyatin ¢ok etkili oldugunu belirtmistir.
Onemsiz goren kisilerin oram oldukg¢a diisiiktiir. Ayrica %8 oranindaki kesim ise

herhangi bir goriis belirtmemislerdir.

Kazandiracag1 prestij diisiiniildiiglinde; arastirmaya katilan her 10 kisiden 5’1 (%45)
prestijin 6nemli oldugunu; 3’1 (%35) 6nemsiz oldugunu ve 2’si (%20) ise herhangi bir

fikirleri olmadiklarini belirtmislerdir.

Aligverislerinde bir iiriinii satin alirken degisim/tamir durumu goz oniine alindiginda;
%741 6nemli oldugunu; %10’u ise dnemsiz oldugunu belirtmistir. Ayrica %16’°s1 ise

herhangi bir goriis belirtmemislerdir.

Aligverislerinde bir iiriini satin alirken personel tutumu ve davranigi goéz Oniine
alindiginda; %71°1 6nemli oldugunu; %13’i ise 6nemsiz oldugunu belirtmistir. Ayrica

%16’s1 ise herhangi bir goriis belirtmemislerdir.

Cizelge 4. 12 Aligveris merkezlerinde yapilan aligveristeki kalite memnuniyeti

degerlendirmesi
Ahgveris Kalite memnuniyeti Frekans %
Kesinlikle memnun degilim 4 6
Memnun degilim 16 2,4
Ne memnun ne memnun degilim 134 20,5
Memnunum 437 66,8
Kesinlikle memnunum 63 9,6

Arastirmaya katilan kisilere genel olarak aligveris merkezlerinden yaptiklari aligverisin

kalitesinden memnuniyet durumlar1 soruldugunda;

%31 yaptiklar1 aligverisin kalitesinden memnun olmadiklarini, bunun yaninda %76’s1
ise yaptiklar1 aligverigin kalitesinden olduk¢ca memnun olduklarimi ifade etmislerdir.
Ayrica bu soru hakkinda %21’ ise memnuniyetleri hakkinda herhangi bir fikir

belirtmemisledir (Cizelge 4.12).
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Cizelge 4. 13 Aligveris merkezlerinde yapilan aligveristeki fiyat memnuniyeti

degerlendirmesi
Alsveris Fiyat memnuniyeti Frekans %
Kesinlikle memnun degilim 9 1,4
Memnun degilim 66 10,4
Ne memnun ne memnun degilim 216 34,1
Memnunum 313 49,4
Kesinlikle memnunum 29 4,6

Aragtirmaya katilan kisilere alisveris merkezlerinde yapmis olduklar1 aligverisin
fiyatindan memnuniyet durumlar1 soruldugunda; %54’ yaptiklar1 aligverisin
fiyatlarindan memnun olduklarini; %12’si memnun olmadiklarini ve %34’ ise herhangi

bir memnuniyet belirtmemislerdir.

Cizelge 4. 14 Aligveris aliskanliklari ile ilgili goriislerin degerlendirilmesi

Alisveris Kesinlikle Katilmivorum Fikrim Katilvorum Kesinlikle
Ahskanhklar: | katilmiyorum y yok/kararsizim y katillyorum
Goriisleri N % N % N % N % N %

Hastalik

diizeyinde 15 2,3 25 3,9 69 10,7 | 202 | 31,2 | 336 | 51,9
aligkanliktir.

Rahatlatan ve

haz veren bir 27 4,2 77 11,9 122 189 | 255 | 395 | 164 | 254
aktivite

Ozgiirliik hissi

63 98 | 127 | 198 179 27,8 | 169 | 26,3 | 105 | 16,3
verme

Pahali
magazalarin 46 7,1 185 28,7 152 236 [171| 265 | 91 | 14,1
oldugu yer

Arastirmaya katilan kisilere, aligveris aliskanliklarini diisiindiiklerinde tablodaki goriisler

ile ilgili diistinceleri soruldugunda;

“Aligveris yapmak bazi insanlar i¢in hastalik diizeyinde aliskanliktir” goriisii i¢in; %6’s1
bu gorilise katilmazken; %83’ii ise bu goriise tamamen katildiklarini ifade etmislerdir.

Ayrica %111 ise bu gorlis hakkinda bir fikir ifade etmemistir.

“Aligveris yapmak rahatlatan ve haz veren bir aktivitedir” goriisii i¢in; %16’°s1 bu goriise
katilmazken; %65°1 ise bu goriise tamamen katildiklarini ifade etmislerdir. Ayrica %19°u

ise bu goriis hakkinda bir fikir ifade etmemistir.
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“Aligveris yapmak insana Ozgiirliik hissi verir.” Goriisii i¢in; %29’u bu goriise
katilmazken; %43’ ise bu goriise tamamen katildiklarini ifade etmislerdir. Ayrica %28’1

ise bu goriis hakkinda bir fikir ifade etmemistir.

“Alisveris merkezleri ¢cogunlukla pahali magazalarin oldugu yerlerdir.” Goriisl igin;
%36’s1 bu goriise katilmazken; %41°1 ise katildiklarini ifade etmistir. Ayrica %231 ise
bu goriis hakkinda bir fikir belirtmemistir.

Cizelge 4. 15 Aligveris merkezlerini tercih etmeme sebepleri

Alisveris Merkezlerini Tercih Etmeme Sebepleri

i I o
Kapali ortamlari sevmiyorum

Yorucu ve gurultali bir ortam oldugu igin tercih
etmiyorum

Lokasyon/ulasim imkanlarinin zorluklarindan _ 43%
0
dolayi gitmiyorum
. 29%
Istedigim Grlnleri bulamiyorum ﬁ ’

63%

" 28%
Ozglr bir sekilde sigara igemiyorum )

Aligveris merkezlerini sevmiyorum,semt E 22%
(]
pazarlarini tercih ediyorum

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

H%

Arastirmaya katilan kisilere AVM’lerini tercih etmeme sebepleri soruldugunda verdikleri
coklu cevaplara gore dagilhim gosterilmistir (Cizelge 4.15). Burada AVM’lerin tercih
edilmeme yiizdeleri incelendiginde ise; %64°1 kapali ortamlardan hoslanmadiklari igin,
%%63’1 yorucu ve giirtiltilii bir ortam oldugu i¢in ve %43’i ise ulasim imkanlarinin

zorluklarindan dolay: tercih etmediklerini belirtmiglerdir.



4,6 Kategorik Analizler (Capraz Tablolar)

4.6.1 Ziyaret Sikhg ile Tlgili Analizler

Cizelge 4. 16 Aligveris merkezlerini ziyaret siklig1 ile cinsiyet arasindaki iliski analizi

Ziyaret Sikhgi
Cinsiyet Nadiren | Bazen z:n?;n Toplam
Giderim | Giderim o
Giderim

N 217 60 6 283
Erkek % 76,7 21,2 21 | 1000
Kadin N 278 86 7 371

% 74,9 23,2 1,9 100,0
Toplam N 495 146 13 654

% 75,7 22,3 2,0 100,0

Ki-kare: 0,390; p=0,823>0,05

Aligveris merkezlerini ziyaret etme siklig1 cinsiyete gore farklilik gdsterip gdstermedigi
degerlendirdigimizde; yapilan iliski analizi tablosunda olasilik degerlerine bakildiginda;
p=0,823>0,05 oldugundan, aligveris merkezlerini ziyaret etme sikli§1 cinsiyete gore

farklilik gostermedigi ifade edilir.

Cizelge 4. 17 Aligveris merkezlerini ziyaret sikligi ile yas gruplari arasindaki iligki

analizi
Ziyaret Sikhg:
Yas Arahg Nadiren Bazen , E:I_In?l:;n Toplam
Giderim Giderim S
Giderim
N 197 64 5 266
18-25 arast % 741 241 1.9 100,0
N 172 57 7 236
25 - 38 aras1 % 72.9 242 3.0 1000
N 99 21 0 120
39 - 52 aras1 % 825 175 0.0 1000
53 ve lizeri N 27 4 L 32
ved % 84,4 12,5 3,1 100,0
Toplam N 495 146 13 654
P % 75,7 22.3 2,0 100,0
Ki-kare: 8,486; p=0,205>0,05

Aligveris merkezlerini ziyaret etme sikligi yas gruplarina gore farklilik gdsterip

gostermedigi degerlendirildiginde; yapilan iliski analizi tablosunda olasilik degerlerine
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bakildiginda; p=0,205>0,05 oldugundan, alisveris merkezlerini ziyaret etme siklig1 yas

gruplart arasinda farklilik gostermemektedir.

Cizelge 4. 18 Aligveris merkezlerini ziyaret siklig1 ile egitim durumu arasindaki iligki

analizi
Ziyaret Sikhgi
Egitim durumu Nadiren Bazen Her | roplam
Giderim | Giderim | Z&man
Giderim

[kogretim N 56 ! L 64

% 87,5 10,9 1,6 100,0
Lise N 89 29 1 119

% 74,8 24,4 8 100,0
Lisans 0grencisi ve N 286 88 8 382
mezunu % 74,9 23,0 2,1 100,0
Lisansiistii, Doktora N 64 22 3 89
Ogrencisi ve mezunu % 71,9 24,7 3,4 100,0
Toplam N 495 146 13 654

% 75,7 22,3 2,0 100,0

Ki-kare: 7,374 ; p=0,288>0,05

Aligveris merkezlerini ziyaret etme sikligi egitim durumuna gore farklilik gosterip

gostermedigini degerlendirildiginde; yapilan iliski analizi tablosunda olasilik degerlerine

bakildiginda; p=0,288>0,05 oldugundan, aligveris merkezlerini ziyaret etme siklig1

egitim durumuna gore farklilik gostermedigi ifade edilir.

Cizelge 4. 19 Aligveris merkezlerini ziyaret siklig1 ile medeni durum arasindaki iligki

analizi
Ziyaret Sikhgi
Medeni Durum Nadiren Bazen Her Toplam
Giderim | Giderim | Z2man
Giderim
Evli N 200 60 5 265
% 75,5 22,6 1,9 100,0
Bekar N 284 85 8 377
% 75,3 22,5 2,1 100,0
Bosanmis N 11 1 0 12
% 91,7 8,3 0,0 100,0
Toplam N 495 146 13 654
% 75,7 22,3 2,0 100,0
Ki-kare:1,772 ; p=0,778>0,05

Aligveris merkezlerini ziyaret etme sikligi medeni duruma gore farklilik gdsterip

gostermedigi degerlendirildiginde; yapilan iliski analizi tablosunda olasilik degerlerine
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bakildiginda; p=0,778>0,05 oldugundan, aligveris merkezlerini ziyaret etme siklig1

medeni duruma gore farklilik gdstermedigi ifade edilir.

Cizelge 4. 20 Aligveris merkezlerini ziyaret siklig1 ile hane halki aylik geliri arasindaki
iliski analizi

Ziyaret Sikhgi
Hane Halki Ayhk Geliri Nadiren | Bazen Her | roplam
Giderim | Giderim | Z&man
Giderim
, N 98 23 3 124
2000 Tl'den az % 79.0 18,5 2.4 100,0
2000 - 3499 TL N 200 50 3 253
arasl % 79,1 19,8 1,2 100,0
3500 TL ve N 157 60 6 223
{izeri % 70,4 26,9 2.7 100,0
Toplam N 455 133 12 600
% 75,8 22,2 2,0 100,0
Ki-kare: 6,511 ; p=0,164>0,05

Aligveris merkezlerini ziyaret etme sikligi hane halki aylik gelirlerine gore farklilik
gosterip gostermedigi degerlendirildiginde; yapilan iliski analizi tablosunda olasilik
degerlerine bakildiginda; p=0,164>0,05 oldugundan, aligveris merkezlerini ziyaret etme

siklig1 aylik gelirlere gore farklilik géstermemektedir.

Cizelge 4. 21 Aligveris merkezlerini ziyaret siklig1 ile cocuk sayis1 arasindaki iligki

analizi
Ziyaret Sikhgi
Cocuk Sayis Nadiren | Bazen Her | Toplam
Giderim | Giderim | 2&Man
Giderim

N 300 96 7 403
Yok % 74,4 23,8 1,7 100,0
1.9 N 143 39 3 185

% 77,3 21,1 1,6 100,0
3 ve lizeri N 52 1 3 06

% 78,8 16,7 4,5 100,0
Toplam N 495 146 13 654

% 75,7 22,3 2,0 100,0

Ki-kare:4,133 ;p=0,388>0,05

Aligveris merkezlerini ziyaret etme sikligi cocuk sayisina gore farklilik gdsterip

gostermedigi degerlendirildiginde; yapilan iliski analizi tablosunda olasilik degerlerine
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bakildiginda; p=0,388>0,05 oldugundan, aligveris merkezlerini ziyaret etme siklig1 cocuk

sayisina gore farklilik gostermemektedir.

4.6.2 Yapilan Ahsveristeki Fiyat Memnuniyeti ile ilgili iliski Analizleri

Cizelge 4. 22 AVM’de yapilan aligveristeki fiyat memnuniyeti ile cinsiyet arasindaki
iliski analizi

Fiyat Memnuniyeti
Cinsiyet Memnun | o rarsizam | Memnunum Toplam
degilim

N 37 98 147 282

Erkek % 131 348 521 1000

Cadim N 38 118 195 351
% 108 33.6 55.6 100.0

- N 75 216 342 633
P % 118 341 540 1000

Ki-kare: 1,094 ; p=0,579>0,05

Genel olarak aligveris merkezlerinde yapilan alisverislerde fiyat memnuniyeti ile cinsiyet

arasinda iliski analizi degerlendirildiginde, ki-kare tablosunda olasilik degeri olan

p=0,579>0,05 oldugundan, AVM’lerde yapilan aligveristeki fiyat memnuiyeti cinsiyet

arasinda farklilik gostermemektedir.

Cizelge 4. 23 AVM’de yapilan aligveristeki fiyat memnuniyeti ile yas gruplari
arasindaki iligki analizi

Fiyat Memnuniyeti
Yas Gruplan Memnun Kararsizzim | Memnunum Toplam
degilim
N 25 80 151 256
18 - 25 arasi % 9.8 31,3 59,0 100,0
N 26 81 126 233
25 - 38 arasi % 11,2 34,8 54,1 100,0
N 19 45 51 115
39 - 52 arasi % 165 39,1 443 100,0
3 ve tor N 5 10 14 29
ve lizeri % 17.2 34,5 48,3 100,0
Toolam N 75 216 342 633
p % 11,8 34,1 54,0 100,0
Ki-kare: 8,692 ; p=0,192>0,05

Genel olarak aligveris merkezlerinde yapilan aligverislerde fiyat memnuniyeti ile yas

gruplar arasinda iligki analizi degerlendirildiginde, ki-kare tablosunda olasilik degeri

olan p=0,192>0,05 oldugundan, AVM’lerde yapilan alisveristeki fiyat memnuiyeti yas

gruplar1 arasinda 6nemli bir farklilik yoktur.
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Cizelge 4. 24 AVM’de yapilan aligveristeki fiyat memnuniyeti ile egitim durumu
arasindaki iliski analizi

Fiyat Memnuniyeti
Egitim durumu Memr]un Kararsizzim | Memnunum Toplam
degilim
[kogretim N 8 35 19 62
% 12,9 56,5 30,6 100,0
Lise N 16 32 66 114
% 14,0 28,1 57,9 100,0
Lisans 6grencisi ve N 42 119 208 369
mezunu % 11,4 32,2 56,4 100,0
Lisansiistii, Doktora N 9 30 49 88
Ogrencisi ve mezunu % 10,2 34,1 55,7 100,0
Toplam N 75 216 342 633
% 11,8 34,1 54,0 100,0
Ki-kare: 18,452 ; p=0,005<0,05

Genel olarak aligveris merkezlerinde yapilan aligverislerde fiyat memnuniyeti ile egitim
durumu arasinda iliski analizi degerlendirildiginde, ki-kare tablosunda olasilik degeri
olan p=0,005<0,05 oldugundan, AVM’lerde yapilan aligveristeki fiyat memnuniyeti
egitim durumu arasinda farklilik vardir. Yani fiyat iizerindeki memnuniyet egitim

seviyesi arttikca olumlu bir sekilde artmistir seklinde bir ifade kullanilabilir.

Cizelge 4. 25 AVM’de yapilan aligveristeki fiyat memnuniyeti ile medeni durumu
arasindaki iligki analizi

Fiyat Memnuniyeti
Medeni durum Memnun Kararsizim | Memnunum Toplam
degilim
Evli N 36 92 129 257
% 14,0 35,8 50,2 100,0
Bekar N 38 118 209 365
% 10,4 32,3 57,3 100,0
Bosanmis N L 6 4 11
% 9,1 54,5 36,4 100,0
Toplam N 75 216 342 633
% 11,8 34,1 54,0 100,0
Ki-kare: 5,659; p=0,226>0,05

Genel olarak aligveris merkezlerinde yapilan alisverislerde fiyat memnuniyeti ile medeni
durum arasinda iliski analizi degerlendirildiginde; ki-kare tablosunda olasilik degeri olan
p=0,226>0,05 oldugundan, AVM’lerde yapilan aligveristeki fiyat memnuiyeti, kisilerin

medeni durumlarina gore farklilik gdstermemektedir.
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Cizelge 4. 26 AVM’de yapilan aligveristeki fiyat memnuniyeti ile aylik hane halki geliri
arasindaki iliski analizi

Fiyat Memnuniyeti
Ayhk Hane Halki Geliri Memnun Toplam
<ors Kararsizim | Memnunum
degilim
, N 20 49 48 117
2000 TL den az % 17,1 41,9 41,0 100,0
2000 - 3499 TL N 29 87 131 247
arast % 11,7 35,2 53,0 100,0
3500 TL ve N 19 59 140 218
tizeri % 8,7 27,1 64,2 100,0
Toplam N 68 195 319 582
% 11,7 33,5 54,8 100,0
Ki-kare: 17,661 ; p=0,001<0,05

Genel olarak aligveris merkezlerinde yapilan aligverislerde fiyat memnuniyeti ile aylik

hane halki geliri arasinda iliski analizi degerlendirildiginde ki-kare tablosunda olasilik

degeri olan p=0,001<0,05 oldugundan, AVM’lerde yapilan aligveristeki fiyat memnuiyeti

aylik gelir arasinda bir iligki vardir. Yani aylik gelir miktar1 arttikga, AVM’lerden yapilan

aligveristeki fiyat memnuniyeti artis gostermektedir.

Cizelge 4. 27 AVM’de yapilan aligveristeki fiyat memnuniyeti ile cocuk sayisi
arasindaki iliski analizi

Fiyat Memnuniyeti
Cocuk Sayst '\fllig:ﬂ;n Kararsizim | Memnunum Toplam
N 42 133 218 393
Yok
% 10,7 33,8 55,5 100,0
1.2 N 24 63 91 178
% 13,5 35,4 51,1 100,0
3 ve lizeri N J 20 33 62
% 14,5 32,3 53,2 100,0
Toplam N 75 216 342 633
% 11,8 34,1 54,0 100,0
Ki-kare: 1,814 ; p=0,770>0,05

Genel olarak aligveris merkezlerinde yapilan aligverislerde fiyat memnuniyeti ile cocuk

sayist arasinda iliski analizi degerlendirildiginde, ki-kare tablosunda olasilik degeri olan

p=0,770>0,05 oldugundan, AVM’lerde yapilan alisveristeki fiyat memnuiyeti ¢ocuk

sayisina gore farklilik gostermemektedir.
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4.6.3 Yapilan Ahsveristeki Kalite Memnuniyet ile Tlgili iliski Analizleri

Cizelge 4. 28 AVM’de yapilan aligveristeki kalite memnuniyeti ile cinsiyet arasindaki
iligki analizi

Kalite Memnuniyeti
Cinsiyet Me[r.]r.lun Kararsizzim | Memnunum Toplam
degilim
Erkek N 10 69 204 283
% 3,5 24,4 72,1 100,0
Kadin N 10 65 296 371
% 2,7 17,5 79,8 100,0
Toplam N 20 134 500 654
% 3,1 20,5 76,5 100,0
Ki-kare:5,302 ; p=0,071>0,05

Genel olarak aligveris merkezlerinde yapilan aligveriglerde kalite memnuniyeti ile
cinsiyet arasinda iligki analizi degerlendirildiginde, ki-kare tablosunda olasilik degeri
olan p=0,071>0,05 oldugundan, AVM’lerde yapilan aligveristeki kalite memnuniyeti

cinsiyetler arasinda farklilik gostermemektedir.

Cizelge 4. 29 AVM’de yapilan aligveristeki kalite memnuniyeti ile yas gruplari
arasindaki iliski analizi

Kalite Memnuniyeti
Yas Gruplan Memnun Kararsizim | Memnunum Toplam
degilim
N 7 55 204 266
18 - 25 aras: % 26 20,7 76.7 100.0
N 6 48 182 236
25 - 38 arast % 25 20,3 771 100,0
N 6 23 91 120
39 - 52 arasi % 5.0 102 758 1000
53 ve iert N 1 8 23 32
ve uzen % 31 25.0 71,9 100,0
Toblam N 20 134 500 654
P % 3.1 20,5 76,5 100.0
Ki-kare: 2,380 ; p=0,882>0,05

Genel olarak aligveris merkezlerinde yapilan aligverislerde fiyat memnuniyeti ile yas
gruplar1 arasinda iliski analizi degerlendirildiginde, ki-kare tablosunda olasilik degeri
olan p=0,882>0,05 oldugundan, AVM’lerde yapilan alisveristeki kalite memnuniyeti yas

gruplart arasinda farklilik gostermemektedir.
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Cizelge 4. 30 AVM’de yapilan aligveristeki kalite memnuniyeti ile egitim durumu
arasindaki iliski analizi

Kalite Memnuniyeti
Egitim Durumu MeTr]un Kararsizzim | Memnunum Toplam
degilim
[kogretim N 2 1/ 45 04
% 3,1% 26,6% 70,3% 100,0%
Lise N 5 19 95 119
% 4,2% 16,0% 79,8% 100,0%
Lisans 6grencisi ve N 12 81 289 382
mezunu % 3,1% 21,2% 75, 7% 100,0%
Lisansiistii, Doktora N 1 17 71 89
Ogrencisi ve mezunu % 1,1% 19,1% 79,8% 100,0%
Toplam N 20 134 500 654
% 3,1% 20,5% 76,5% 100,0%

Ki-kare: 4,781 ; p=0,572>0,05

Genel olarak aligveris merkezlerinde yapilan aligverislerde fiyat memnuniyeti ile egitim
durumu arasinda iligski analizi degerlendirildiginde, ki-kare tablosunda olasilik degeri

olan p=0,572>0,05 oldugundan, AVM’lerde yapilan aligveristeki kalite memnuniyeti

egitim seviyeleri arasinda farklilik géstermemektedir.

Cizelge 4. 31 AVM’de yapilan aligveristeki kalite memnuniyeti ile medeni durum
arasindaki iliski analizi

Kalite Memnuniyeti
Medeni Durum Memnun Toplam
<o Kararsizzim | Memnunum
degilim
Evli N 9 53 203 265
% 3,4% 20,0% 76,6% 100,0%
Bekar N 11 75 291 377
% 2,9% 19,9% 77,2% 100,0%
Bosanmis N 0 6 6 12
% 0,0% 50,0% 50,0% 100,0%
Toplam N 20 134 500 654
% 3,1% 20,5% 76,5% 100,0%

Ki-kare: 6,813 ; p=0,146>0,05

Genel olarak aligveris merkezlerinde yapilan aligveriglerde fiyat memnuniyeti ile medeni
durum arasinda iliski analizi degerlendirildiginde, ki-kare tablosunda olasilik degeri olan
p=0,146>0,05 oldugundan, AVM’lerde yapilan aligveristeki kalite memnuniyeti, kisilerin

yas medeni durumlari arasinda farklilik gdstermemektedir.
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Cizelge 4. 32 AVM’de yapilan aligveristeki kalite memnuniyeti ile aylik hanehalk1
geliri arasindaki iliski analizi

Kalite Memnuniyeti
Ayhk Hane Halki Geliri | Memnun Toplam
—are Kararsizim | Memnunum
degilim
, N 2 30 92 124
2000 TL-den az % 16 24,2 74,2 100,0
2000 - 3499 TL N 9 47 197 253
arasi % 3,6 18,6 77,9 100,0
. N 8 42 173 223
3500 TL ve tizeri % 36 18.8 776 100.0
Toplam N 19 119 462 600
% 3,2 19,8 77,0 100,0
Ki-kare: 2,855; p=0,582>0,05

Genel olarak aligveris merkezlerinde yapilan aligverislerde fiyat memnuniyeti ile aylik
hane halki gelir gruplar arasinda iliski analizi degerlendirildiginde, ki-kare tablosunda
olasilik degeri olan p=0,582>0,05 oldugundan, AVM’lerde yapilan aligveristeki kalite

memnuniyeti, gelir gruplar1 arasinda farklilik géstermemektedir.

Cizelge 4. 33 AVM’de yapilan aligveristeki kalite memnuniyeti ile ¢ocuk sayisi
arasindaki iliski analizi

Kalite Memnuniyeti
Cocuk Sayist Me[rjr]un Kararsizzim | Memnunum Toplam
degilim
vok N 9 82 312 403
% 2,2 20,3 77,4 100,0
1.2 N 7 41 137 185
% 3,8 22,2 74,1 100,0
3 ve lizeri N 4 11 o1 66
% 6,1 16,7 77,3 100,0
Toplam N 20 134 500 654
% 3,1 20,5 76,5 100,0
Ki-kare: 4,082 ; p=0,395>0,05

Genel olarak aligveris merkezlerinde yapilan alisverislerde fiyat memnuniyeti ile gocuk
sayis1 arasinda iliski analizi degerlendirildiginde, ki-kare tablosunda olasilik degeri olan
p=0,395>0,05 oldugundan, AVM’lerde yapilan aligveristeki kalite memnuniyeti ¢ocuk

sayilarina gore farklilik gostermemektedir.
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4.6.4 Ahgverislerde Kredi Kart1 le Yapilan Genel Harcamalar Tle Tlgili iliski

Analizleri

Cizelge 4. 34 Kredi kart1 ile yapilan genel harcamalar ile cinsiyet arasindaki iliski

analizi
Cinsiyet Kredi Karti ile Yapilan Genel Harcamalar Toplam
0-25 26-50 | 51-75 | 76-100
Erkek N 104 70 47 47 268
% 38,8 26,1 17,5 17,5 100,0
Kadin N 158 93 41 60 352
% 449 26,4 11,6 17,0 100,0
Toplam N 262 163 88 107 620
% 42,3 26,3 14,2 17,3 100,0
Ki-kare: 5,076 ; p=0,166>0,05

Kredi kart1 ile yapilan genel harcamalar ile cinsiyet degiskeni arasinda iliski analizi

degerlendirildiginde; ki-kare analiz tablosunda yer alan olasilik degeri incelendiginde;

p=0,166>0,05 oldugundan, kredi kart1 ile yapilan harcamalarin cinsiyet iizerinde 6nemli

bir etkisi yoktur.

Cizelge 4. 35 Kredi kart1 ile yapilan genel harcamalar ile yas gruplari arasindaki iliski

analizi
Yas Gruplart Kredi Kart1 ile Yapilan Genel Harcamalar Toplam
3 Lrup 0-25 26-50 | 51-75 | 76-100
1825 arac: N 130 60 29 31 250
S % 52.0 240 11.6 124 | 1000
N 83 56 36 46 221
25 - 38 arasi % 37.6 253 163 208 | 100,0
N 44 37 16 22 119
39 - 52 arasi % 37.0 31,1 13.4 185 100,0
53 ve treri N 5 10 7 8 30
veu % 16.7 333 233 26.7 100,0
Toolam N 262 163 88 107 620
P % 423 26.3 142 173 | 1000
Ki-kare: 24,754 ; p=0,003<0,005

Kredi kart1 ile yapilan genel harcamalar ile yas gruplari arasinda iliski analizi

degerlendirildiginde; ki-kare analiz tablosunda yer alan olasilik degeri incelendiginde;

p=0,003<0,05 oldugundan, kredi kart1 ile yapilan harcamalarin yas gruplar arasinda

farklilik gosterdigi goriilmiistiir. Geng yaslarda kredi kart1 ile yapilan harcamalar, orta yas

ve Ustii gruplara oranla daha fazla olarak goriilmektedir (Cizelge 4.35). Bu da yas gruplari
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arasinda kredi karti kullanimi ile yapilan genel harcamalarin farkliligin1 ortaya

koymaktadir.

Cizelge 4. 36 Kredi kart1 ile yapilan genel harcamalar ile egitim durumu arasindaki
iliski analizi

Egitim Durumu Kredi Kart1 ile Yapilan Genel Harcamalar Toplam
0-25 26-50 | 51-75 | 76-100
i1k gretim N 29 11 14 7 61
% 47,5 18,0 23,0 11,5 100,0
Lise N 51 32 6 24 113
% 451 28,3 53 21,2 100,0
Lisans dgrencisi ve N 153 100 53 56 362
mezunu % 42,3 27,6 14,6 15,5 100,0
Lisansiistii, Doktora N 29 20 15 20 84
ogrencisi ve mezunu | % 34,5 23,8 17,9 23,8 100,0
Toplam N 262 163 88 107 620
% 42,3 26,3 14,2 17,3 100,0

Ki-kare: 19,418 ; p=0,022<0,05

Kredi kart1 ile yapilan genel harcamalar ile egitim seviyeleri arasinda iliski analizi
degerlendirildiginde ki-kare analiz tablosunda yer alan olasilik degeri incelendiginde;
p=0,022<0,05 oldugundan, kredi kart1 ile yapilan harcamalarin egitim seviyeleri arasinda
farklilik gosterdigi goriilmiistiir. Egitim seviyesi arttik¢a kredi karti ile yapilan genel
harcamalarin oraninin da arttig1 gozlemlenmistir. Bu durum da aradaki iliskiyi ortaya

koymaktadir (Cizelge 4.36).
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Cizelge 4. 37 Kredi kart1 ile yapilan genel harcamalar ile aylik hane halki geliri

arasindaki iliski analizi

Ayhik Hane Halki Geliri Kredi Kart1 ile Yapilan Genel Harcamalar Toplam
0-25 26-50 | 51-75 | 76-100
2000 TL'den N 61 31 15 11 118
az % 01,7 26,3 12,7 9,3 100,0
2000 - 3499 N 96 75 31 38 240
TL arasi % 40,0 31,3 12,9 15,8 100,0
3500 TL ve N 73 48 37 52 210
lizeri % 34,8 22,9 17,6 24,8 100,0
Toplam N 230 154 83 101 568
% 40,5 27,1 14,6 17,8 100,0

Ki-kare: 21,402 ; p=0,002<0,05

Kredi kart1 ile yapilan genel harcamalar ile aylik hane halki gelir gruplar1 arasinda iliski

analizi degerlendirildiginde ki-kare analiz tablosunda yer alan olasilik degeri

incelendiginde; p=0,002<0,05 oldugundan, kredi kart1 ile yapilan harcamalarin gelir

gruplart arasinda farklilik gosterdigi goriilmiistiir. Yani ekonomik olarak 6zgiirlik veya

gelir arttikga, buna baglh olarak da kredi kart1 ile yapilan harcamalarin arttig1

gozlemlenmistir (Cizelge 4.37).

Cizelge 4. 38 Kredi kart1 ile yapilan genel harcamalar ile medeni arasindaki iliski

analizi
. Kredi Karti Ile Yapilan Genel Harcamalar
Medeni Durum 0-25 26-50 | 51-75 | 76- 100 Toplam
Evli N 91 63 43 55 252
% 36,1 25,0 17,1 21,8 100,0
Bekar N 168 97 44 47 356
% 47,2 27,2 12,4 13,2 100,0
Bosanmis N 3 3 1 3) 12
% 25,0 25,0 8,3 41,7 100,0
Toplam N 262 163 88 107 620
% 42,3 26,3 14,2 17,3 100,0

Ki-kare: 18,618 ; p=0,005<0,05

Kredi kart1 ile yapilan genel harcamalar ile medeni durum arasinda iligki analizi

degerlendirildiginde; ki-kare analiz tablosunda yer alan olasilik degeri incelendiginde;

p=0,005<0,05 oldugundan, kredi kart1 ile yapilan harcamalarin, kisilerin medeni

durumlart arasinda farklilik gosterdigi goriilmiistiir.
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Cizelge 4. 39 Kredi kart1 ile yapilan genel harcamalar ile gocuk sayisi arasindaki iliski

analizi
Cocuk sayist Kredi Kart1 ile Yapilan Genel Harcamalar Toplam
0-25 26-50 | 51-75 | 76-100
Yok N 174 98 50 58 380
% 45,8 25,8 13,2 15,3 100,0
1.2 N 56 47 30 41 174
% 32,2 27,0 17,2 23,6 100,0
3 ve fizeri N 32 18 8 8 66
% 48,5 27,3 12,1 12,1 100,0
Toplam N 262 163 88 107 620
% 42,3 26,3 14,2 17,3 100,0

Ki-kare: 13,520 ; p=0,035<0,05

Kredi kart1 ile yapilan genel harcamalar ile ¢ocuk sayisi arasinda iligki analizi
degerlendirildiginde; ki-kare analiz tablosunda yer alan olasilik degeri incelendiginde;
p=0,035<0,05 oldugundan, kredi kart1 ile yapilan harcamalarin ¢ocuk sayisi arasinda
farklilik gosterdigi goriilmustir.

4.6.5 1Istanbul’da Yasayan Bir Birey Olarak Genel Yasam Memnuniyeti ile Tlgili
fliski Analizleri

Cizelge 4. 40 Genel yasam memnuniyeti ile cinsiyet arasindaki iliski analizi

Yasam Memnuniyeti
Cinsiyet MeTr]un Kararsizim | Memnunum Toplam
degilim
Erkek N 46 82 155 283
% 16,3 29,0 54,8 100,0
Kadm N 37 108 225 370
% 10,0 29,2 60,8 100,0
Toplam N 83 190 380 653
% 12,7 29,1 58,2 100,0
Ki-kare: 5,943 ; p=0,051>0,05

Genel yagam memnuniyeti ile cinsiyet degiskeni arasinda bir iligski olup olmadig: test
edildiginde ki-kare iliski analiz tablosunda yer alan p-olasilik degerinin p=0,051>0,05
oldugu goriilmiistiir. Elde edilen deger 0,05 degerinden biiylik oldugundan, genel yasam

memnuniyeti ile cinsiyet arasinda bir ilisgki mevcut degildir.
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Cizelge 4. 41 Genel yasam memnuniyeti ile yas gruplari arasindaki iliski analizi

Yasam Memnuniyeti
Yas Gruplan Me[r.]r.lun Kararsizim | Memnunum Toplam
degilim
N 31 73 162 266
18 - 25 aras1 % 117 274 60.9 1000
N 28 71 136 235
25 - 38 aras % 11,9 30,2 57.9 100,0
N 18 37 65 120
39 - 52 arasi % 15.0 30,8 54.2 100,0
3 ve o N 6 9 17 32
ve uzen % 18,8 28.1 53,1 100,0
Toolam N 83 190 380 653
P % 12.7 291 582 100.0
Ki-kare: 3,064 ; p=0,801>0,05

Genel yasam memnuniyeti ile yas gruplari arasinda bir iliski olup olmadigi test

edildiginde ki-kare iliski analiz tablosunda yer alan p-olasilik degerinin p=0,801>0,05

oldugu goriilmiistiir. Elde edilen deger 0,05 degerinden biiyiik oldugundan, yas gruplari

arasinda, genel yasam memnuniyeti agisindan énemli bir farklilik géziikmemektedir.

Cizelge 4. 42 Genel yasam memnuniyeti ile egitim durumu arasindaki iliski analizi

Yasam memnuniyeti

Egitim Durumu Me[‘?r.‘”” Kararsizim | Memnunum Toplam
degilim
[k6gretim N ! 20 36 63
% 11,1 31,7 57,1 100,0
Lise N 18 29 72 119
% 15,1 24,4 60,5 100,0
Lisans 6grencisi N 50 118 214 382
veya mezunu % 13,1 30,9 56,0 100,0
Lisansiistii, Doktora N 8 23 58 89
vl % 9,0 25,8 65,2 100,0
Toplam N 83 190 380 653
% 12,7 29,1 58,2 100,0

Ki-kare: 4,673 ; p=0,586>0,05

Genel yasam memnuniyeti ile egitim seviyeleri arasinda bir iliski olup olmadig: test
edildiginde; ki-kare iliski analiz tablosunda yer alan p-olasilik degerinin p=0,586>0,05
oldugu goriilmiistiir. Elde edilen deger 0,05 degerinden biiylik oldugundan, egitim
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seviyeleri arasinda, genel yasam memnuniyeti agisindan Onemli bir farklilik

goziikmemektedir.

Cizelge 4. 43 Genel yasam memnuniyeti ile aylik hane halki geliri arasindaki iligki

analizi
Yasam Memnuniyeti
Ayhk Hane Halki Geliri Memnun Toplam
<epe Kararsizim | Memnunum
degilim
, N 15 39 70 124
2000 TL'den az % 12.1 315 565 100,0
2000-3499 TL N 27 78 148 253
arast % 10,7 30,8 58,5 100,0
. N 36 60 127 223
3500 TL ve tizeri 16,1 26,9 57.0 100,0
Toolam N 78 177 345 600
P % 13,0 29,5 57,5 100,0
Ki-kare: 3,727 ; p=0,444<0,05

Genel yagam memnuniyeti ile aylik hane halki gelir seviyeleri arasinda bir iligki olup
olmadig: test edildiginde; ki-kare iligski analiz tablosunda yer alan p-olasilik degerinin
p=0,444>0,05 oldugu goriilmiistiir. Elde edilen deger 0,05 degerinden biiyiik oldugundan,
gelir gruplar1 arasinda, genel yasam memnuniyeti agisindan Snemli bir farklilik

goziilkmemektedir.

Cizelge 4. 44 Genel yasam memnuniyeti ile medeni durum arasindaki iliski analizi

Yasam Memnuniyeti
Medeni Durum Memnun Kararsizim | Memnunum Toplam
degilim
Evii N 33 82 150 265
% 12,5 30,9 56,6 100,0
Bekar N 50 102 224 376
% 13,3 27,1 59,6 100,0
Bosanmis N 0 6 6 12
% 0,0 50,0 50,0 100,0
Toplam N 83 190 380 653
% 12,7 29,1 58,2 100,0

Ki-kare: 4,632 ; p=0,327<0,05

Genel yasam memnuniyeti ile kisilerin medeni durumlari arasinda bir iliski olup olmadigi
test edildiginde ki-kare iliski analiz tablosunda yer alan p-olasilik degerinin

p=0,327>0,05 oldugu goriilmiistiir. Elde edilen deger 0,05 degerinden biiyiik oldugundan,
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kisilerin medeni durumlar1 arasinda, genel yagam memnuniyeti acisindan 6nemli bir

farklilik gézilkmemektedir.

Cizelge 4. 45 Genel yasam memnuniyeti ile ¢cocuk sayisi1 arasindaki iligki analizi

Yasam Memnuniyeti
Cocuk sayist Me[r?r-lun Kararsizim | Memnunum Toplam
degilim
Yok N 49 110 243 402
% 12,2 27,4 60,4 100,0
1.9 N 30 61 94 185
% 16,2 33,0 50,8 100,0
3 ve lizeri N 4 19 43 66
% 6,1 28,8 65,2 100,0
Toplam N 83 190 380 653
% 12,7 29,1 58,2 100,0
Ki-kare: 8,177 ; p=0,085>0,05

Genel yasam memnuniyeti ile kisilerin ¢ocuk sayilar arasinda bir iligki olup olmadigi test
edildiginde ki-kare iliski analiz tablosunda yer alan p-olasilik degerinin p=0,085>0,05
oldugu goriilmiistiir. Elde edilen deger 0,05 degerinden biiyiik oldugundan, kisilerin
cocuk sayilarina gore, genel yasam memnuniyetleri agisindan onemli bir farklilik

goziikmemektedir.

4.7 Givenilirlik Analizi

Olgekte kullanilan maddelerin tamamina ve faktorler bazinda giivenilirlik analizi
yontemlerinden olan Cronbach’s alfa yontemi uygulanmaistir. Bu yontem o6lcekte yer alan
sorularin homojen bir yap1 gosteren bir biitiinii ifade edip etmedigi arastirilir. Olgekte yer
alan sorularin varyanslarinin genel varyansa orani ile bulunur. 0 ile 1 arasinda deger alir.
0,60-0,80 aras1 oldukca giivenilir, 0,80-1,00 aras: yiiksek giivenirliktedir. Olgegimizde
yer alan 21 maddenin tamamina uyguladigimizda asagidaki Cizelge 4.46°daki gibi bir

tablo elde ederiz.

Cizelge 4. 46 Maddeler i¢in giivenilirlik analizi

Giivenilirlik Analizi
Cronbach's Alpha Degeri Madde Sayisi
,807 21

Cizelge 4.46’ya gore 21 maddenin giivenirlik katsayist 0,807 olarak bulunmustur. Bu
katsay1 Olcegimiz oldukga yiiksek gilivenirlikte oldugunu sdylemektedir. Sonug olarak

gelistirdigimiz bu olgek 6lgmek istedigimiz olguyu iyi bir sekilde dlgmektedir. Yani
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aligveris aliskanliklan diisiiniildiigiinde, aligveris merkezlerinin tiiketim aligkanliklarini

etkileyen faktorleri bulmak amaciyla gelistirdigimiz bu 6l¢ek giivenilirdir denebilir.

4.8 Aciklayic1 Faktor Analizi

Veri setimiz, alisveris aliskanliklart ile ilgili alisveris merkezlerinin tiikketim
aligkanliklarini etkileri ile ilgili goriisleri iceren 21 madde olarak belirlenmistir. Yapilan
faktor analizi ve giivenilirlik analizi sonunda veri eleme siireci isletilmistir. Bu siirecte ilk
olarak toplam madde korelasyonlar1 negatif ve 0.25’in altinda olan maddeler asamali
olarak c¢ikarilmistir. Sonrasinda maddeler arasinda korelasyonu diisiik ve anti imaj
korelasyon tablosunda kdsegen elemanlart 0,50°den kiiglik maddeler asamali olarak
cikartlmistir. Son olarak dondiirtilmiis (Varimax) faktor matrisi tablosuna bakilarak faktor
yapisinit bozan maddeler teker teker ¢ikarilarak tekrardan tabloya bakilmistir, tabloda
faktor yapisi oturana kadar faktorlerin anlamlilik derecesini kaybettirmeden eleme siireci
devam ettirilmistir. Tiim islemler tamamlandiktan sonra,5, 6., 8., 20 ve 21. Maddeler
analizden ¢ikarilmistir. Son olarak 4 faktor ve 16 madde kalmistir. Bu igslem sonucunda

elde edilen tablolar asagidaki gibidir.

Cizelge 4. 47 Maddelerin 6rneklem biiytikligii testi

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,828
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 2806,036
df 120
Sig. 0,000

Degiskenler arasindaki korelasyon deseninin siki olmast istenilen bir durumdur. Bu
Olciitle ilgili Kaiser (1974) 0,5 oranin1 hemen hemen kabul edilebilir bir kesim noktasi
olarak ifade etmis, KMO degerini 0,5- 07 aras1 orta, 0,7-0,8 aras1 iyi, 0,8-0,9 arasi1 ¢ok iyi
ve 0,9 {izerini siiper seklinde siniflamistir[35].16 maddelik veri setimiz i¢in hesaplanan

KMO degeri 0,828’tiir. Yani veri setimiz faktor analizi i¢in iyi uyum gostermektedir.

Bartlett testi ise korelasyon matrisinde degiskenlerin en azindan bir kismi arasinda yiiksek
oranl korelasyonlar oldugunu test eder. Analize devam edilebilmesi i¢im “Korelasyon
matrisi birim matristir” sifir hipotezinin reddedilmesi gerekir. Eger sifir hipotezi
reddedilirse, degiskenler arasinda yiiksek korelasyon oldugunu, baska bir deyisle veri

setinin faktor analizi i¢in uygun oldugunu gosterir [45]. Veri setimiz i¢in yapilan Bartlett
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testi i¢in ki-kare degerimiz oldukca yiiksek ve buna bagli olarak anlamlilik degeri 0,000

olarak hesaplanmistir. Sifir hipotezi reddedilmistir, bunun anlami veri setimiz faktor

analizi i¢in uygundur.

Faktor sayisini belirlemek i¢in bircok yontem mevcuttur yapacagimiz analizlerde

0zdegeri 1’den biiyiik faktorleri ele aldik, zaten yaptigimiz analizler sonucunda sadece 4

faktoriin 6zdegeri 1’in lizerine ¢ikabilmistir. Veri setine ait faktor sayisi ve agiklanan

varyans ytizdeleri Cizelge 4.48’de gosterilmistir.

Cizelge 4. 48 Maddelerin faktor sayisinin belirleme ve agiklanan varyans yiizdeleri testi

Agiklanan Toplam Varyans

i1k Oz-deger

Yiiklerin kareler toplam

Yiiklerin kareler toplamm

cikarim rotasyonu

Bilesenlcg <o L el . . L

Toplam Dg/gol,sslim Kunol/l;latlf Toplam Df:/gol,sslim Kun;/l;latlf Toplam Dg/gol,sslim Kun(:/l;latlf

1 4,483 28,017 28,017 4,483 28,017 28,017 2,419 15,117 15,117

2 2,103 13,146 41,162 2,103 13,146 41,162 2,372 14,826 29,942

3 1,301 8,130 49,292 1,301 8,130 49,292 2,082 13,014 42,956

4 1,033 6,455 55,748 1,033 6,455 55,748 2,047 12,792 55,748
5 ,915 5,721 61,468
6 7194 4,964 66,432
7 167 4,793 71,225
8 677 4,233 75,458
9 ,653 4,079 79,537
10 ,647 4,042 83,579
11 544 3,401 86,980
12 ,509 3,183 90,163
13 ,445 2,782 92,945
14 412 2,574 95,518
15 ,392 2,453 97,971
16 ,325 2,029 100,000

Oz degerleri 1°den biiyiik bu 4 faktor birlikte toplam varyansm yaklasik %56’sin1

acgiklamaktadir.

Bu 4 faktoriin altinda hangi maddelerin toplandigin1 ve bu maddelerin faktor yiiklerini

gorebilmek i¢in tiim maddeleri Varimax rotasyonuna tabi tutmamiz gerekmektedir.

Maddelere dondiirme uygulandiktan sonra elde edilen sonu¢ asagidaki tablodaki gibidir.
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Cizelge 4. 49 Maddelerinin faktor yiikleri (dondiiriilmiis faktor matrisi) tablosu

Bilesenlerin Dondiiriilmiis Matrisi

Maddeler

Bilesenler

Bilingli
Aligveris

AVM
Avantajlari

Imaj
Etkisi

Aligveris
keyfi

13.Daha diizenli biitce yapmami sagladi

12.Kalitenin ucuza alinabilecegini
gordiim

11.Aligveris yaparken daha bilingli
olmami sagladi

10.Beklentilerimin artmasina neden oldu

9.Kaliteye daha fazla 6nem vermeye
basladim

16.Pazardaki degisiklikleri gérme firsatim
oluyor

15.Daha dnce gérmedigim birgok {iriin
tanidim

17.Aligveris ve eglenceyi bir arada
bulabiliyorum

14.Aligveris daha kolay hale geldi

2.Aligveris merkezinden aligveris yapmak
bana prestij kazandirir.

1.Aligverise ¢iktigim zaman kendimi
kontrol edemiyorum ve gereksiz iiriinler
satin aliyorum.

3.Bagkalariin begenecegini diisiindiigiim
seyleri almaktan zevk duyarim.

7.Aligveris merkezleri agildiktan sonra
sinema, gosteri vb. gibi faaliyetlere eskiye
oranla daha sik katilma imkani buldum.

4.Aligveris yapmasam da aligveris
merkezinde gezmeyi severim.

19.Aligveris Merkezlerine gelmek bana
mutluluk veriyor

18.Aligveris yapma istegim artti

,716
,716

112
,615
,532

,7193
, 146

,664
,657

,838

,718

,701

,693

,646

,606
,581

Dondiiriilmiis faktor analizi tablosunda faktor yiikii icin kesim noktasi olarak 0,40 degeri

alinmistir. Yani tabloda 0,40 degerinin altinda faktor yiikleri c¢ikarilmistir. Tablodan

gortilebilecegi gibi herhangi bir maddenin birden fazla faktore yiikleme yapmadigi, kendi

faktorleri altinda kararli bir yap1 olusturduklari, yani kendi maddeleri ile korelasyonlari

yiiksek, diger maddelerle diisiik oldugu gézlenmektedir. Tablodaki tiim maddelerin faktor

yiikleri 0,50°nin tizerindedir bu agirliklar oldukga iyi kabul edilmektedir.

71




Bu sonuglara gore 21 degisken, faktor analizi sonucunda 4 temel faktore indirgenmistir.
Yiikleme degerleri esas alinarak elde edilen faktorler; (1) Bilingli aligveris, (2) AVM

avantajlari, (3) Imaj Etkisi ve (4) Alisveris keyfi faktorleri olarak isimlendirilmistir.

4.9 Dogrulayic: Faktor Analizi

Dogrulayict faktor analizi (DFA) arastirmacinin elindeki verinin orijinal (daha dnce
kesfedilmis ve farkli ¢aligmalarda kullanilmis olan) yapiya uyup uymadigini gosterir.
Aragtirmaci elinde bulunan verinin daha 6nce kurgulanmis olan faktor yapisi ile uyumlu
olup olmadigini ortaya koymak ister. Yani analizin amaci degiskenin faktor yapisini test

etmektir.
Dogrulayici faktor analizi yaparken;
e {liskisiz modelin analizi,
e Birincil seviye DFA
e ikincil seviye DFA ve
e Tek faktorli model igin DFA yapilmali,

Bu ii¢ analizin model uyum degerlerine bakilarak en iyi uyumun hangisinde olduguna
dikkat edilmelidir. Bu modellerin testi i¢in herhangi bir siralama bulunmamaktadir.

Onemli olan en iyi uyumun oldugu modelin tespit edilmesidir[36].

4.9.1 Birincil Diizey Dogrulayic1 Faktor Analizi

Arastirmanin ikinci asamasinda AFA ile belirlenen faktorlerin, hipotez ile belirlenen
faktor yapilarina uygunlugunu test etmek amaciyla DFA’dan yararlanilmistir. AFA
sonucunda elde edilen 4 faktorlii ve 16 maddeden olusan modelin faktor yapilari,
dogrulayici faktdr analizi ile sinanmistir. Ilk olarak modelde bir sinirlama yapilmadan ve
yeni baglantilar eklenmeden modelin uyum istatistikleri ve modifikasyon indeksi

sonuclar1 incelenmistir. (Cizelge 4.50)

Uyum indeksleri, modelin veri tarafindan kabul edilebilir bir diizeyde desteklenip
desteklenmedigini gdstermektedir[40]. Veri ile model arasindaki uyumu gosteren
degerlendirme kriterleri, kabul edilebilir seviyeleri ve modelimize ait uyum indeksleri

cizelge 4.50°de gosterilmektedir.
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Cizelge 4. 50 Aligveris aliskanliklari ile ilgili goriisler icin DFA model-1 tablosu

1k model uyum él¢iitleri Referans deger
Ki-Kare=337,1; df=98; p=0,00 p<0,05
X2/Df=3,44 <3

Kestirim Hatas1 Kareler Ortalamasinin Karekokii (RMSEA)=0,061 | <0,05

Hata Kareler Ortalamasi Karekokii (SRMR)=0,055 <0,05

Uyum lyiligi Indeksi (GFT)=941 >0,90
Diizeltilmis Uyum lyiligi Endeksi (AGFI)=0,918 >0,90
Normlastiriimis Uyum Indeksi (NFI1)=0,881 >0,90
Karsilastirmali Uyum Indeksi (CFI)=0,912 >0,90

Artirmali Uyum Indeksi (IF1)=0,913 >0,90

13.diizenli blitge yapilmasi

57
66

12.kalitenin ucuza alinmasi

11.bilingli olma durumu Blllngh

80 Ah§ven§

10.beklentilerin artmasi o
9.kaliteye 6nem verme
16.pazar degisimini gorme .
15.yeni urlinlerin kesfi -;:35
17.aligveris ve eglence :GA Yenilikleri
14.alisveris daha kolay hale geldi

2.prestij kazandirma 30
1.kontrolsiiz harcama |- ::76 %
3.bagkasinin begenisini diisiinme
7.sosyal faaliyetlere katilim
40

4.avm gezilerinden hoslanma I”: AI| sverig

19.AVM'ye ziyaret mutluluk veriyor 76 Keyf

pesoonts

11908

18.aligveris istegi artmasi

Sekil 4.1 Standardize edilmis sonugclar ile birincil-diizey DFA modeli

Cizelge 4.50°deki tabloda yer alan uyum istatistikleri incelendiginde bazi uyum
degerlerinin istenilen referans Olgililerinin altinda kaldig goriilmektedir. Uyum
istatistiklerinden sonra incelenen konu modelin modifikasyonu hakkinda bilgi veren
modifikasyon indeksleri (Modification Indices)’dir. MI, gozlenen ve gizil degiskenler
arasindaki kovaryansa bakarak modele iliskin modifikasyonlar verir [37]. Bu
modifikasyonlar hata terimleri temelinde olusturulur ve modelde orijinal olarak

ongoriilemeyen, ancak ilgili diizenlemenin yapilmasiyla modelde kazanilacak ki-kare
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miktarini gosterir. Bu kapsamda modifikasyonlar, gézlenen ve gizil degiskenler arasinda

Onerilen yeni baglantilar1 kapsar [36].

Faktor modelimizde yer alan AMOS ¢iktisinda modifikasyon indekslerinde hata terimleri

arasindaki kovaryans degerleri incelendiginde ise, bilingli aligveris faktoriinde yer alan

9. ile 10. madde; 10. fle 11. madde; 11. Ile 12. madde; 12. ile 13. madde; alisveris merkezi

yenilikleri faktdriinde yer alan 15. ile 16. madde ve aligveris keyfi faktdriinde yer alan 4.

madde ile 18. maddelerinin hata terimleri kovaryanslarinda ilgili diizenlemeler yapilarak

Ki-kare degerinin ve Cizelge 4.51°de yer alan uyum istatistikleri degerleri igin

diizenlemeler yapilmistir.

Cizelge 4. 51 Aligveris aliskanliklar ile ilgili gortisler igin DFA model-2 tablosu

Model-2 uyum ol¢iitleri

Referans deger

Ki-Kare=221,2; df=92; p=0,000 p<0,05
X?/Df=2,404 <3
Kestirim Hatas1 Kareler Ortalamasinin Karekokii RMSEA=0,046 <0,05
Hata Kareler Ortalamasi Karekokii SRMR=0,047 <0,05
Uyum lyiligi Indeksi GFI=0,961 >0,90
Diizeltilmis Uyum lyiligi Endeksi AGFI=0,943 >0,90
Normlastirilmis Uyum Indeksi NFI1=0,922 >0,90
Karsilastirmali Uyum Indeksi CF1=0,952 >0,90
Artirmali Uyum Indeksi IF1=0,953 >0,90
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13.diizenli biitge yapilmasi

12.kalitenin ucuza alinmasi Js
59
62

11.bilingli olma durumu Blhngll

58 Al|§ven§

10.beklentilerin artmasi 3
9.kaliteye onem verme
16.pazar degisimini gorme
15.yeni triinlerin kesfi 7623
17.aligveris ve eglence £ Yenilikleri
14.alisveris daha kolay hale geldi
2.prestij kazandirma 80
1.kontrolsiiz harcama ':: %
3.bagkasinin begenisini diigiinme
7.sosyal faaliyetlere katiim
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4.avm gezilerinden hoglanma : )1 All sveris
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18.aligveris istegi artmasi

Sekil 4.2 Modifikasyon indeksleri eklenmis birinci-diizey DFA modeli

Modifikasyon indekslerinin incelenmesi sonucu sekil 4.2°de belirlenen maddelerin
hatalar1 arasinda kovaryans diizeyleri dikkate alinmis ve bu dogrultuda diizenlemeler
yapilmistir. Yapilan diizenlemeler ile ilgili uyum istatistiklerini igeren degerler ise ¢izelge

4.51°de gosterilmistir.

Sekil 4.2’de AMOS programi yardimiyla ¢izilen yol diyagraminda, elde edilen tiim
standardize edilmis degerlerin 1’in iizerinde olmamasi gerekir. Faktorler arasindaki
standardize edilmis korelasyonlar degerleri ise, en yiiksek degere sahip korelasyon 0,70
degeri ile bilingli aligveris faktorii ile AVM yenilikleri faktorleridir. En diisiik degere
sahip korelasyon ise 0,04 degeri ile AVM yenilikleri faktorii ile Imaj etkisi faktoriidiir.

Yol diyagramina bakildiginda, gizil degiskenlerden (faktorlerden) gozlenen degiskenlere
dogru tek yonlii oklar, tek yonlii dogrusal iliskiyi gostermektedir. S6z konusu degiskenler
her bir maddenin faktorleri ne kadar iyi temsil ettigine dair iliskin bilgi vermektedir.
Cizelge 4.51°de standardize edilmis parametre degerlerine bakildiginda sirasiyla; bilingli
aligveris faktoriinii en fazla etkileyen boyut 0,62’lik bir yiikle “Aligveris yaparken daha
bilingli olmami sagladi” maddesi ve en az etkileyen boyut ise 0,18’lik yiikle “Daha

diizenli biitce yapmami sagladi” maddesinin oldugu goériilmektedir. Diger bir ifadeyle,
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insanlar aligverislerini yaparken daha bilingli bir sekilde yapmalarinin bilingli aligverise

onemli derecede etki ettigi sonucunu ortaya koymaktadir.

AVM yenilikleri faktoriinii en fazla etkileyen boyut 0,72°1ik yiikle “Alisveris ve eglenceyi
bir arada bulabiliyorum” maddesi ve en az ctkileyen boyut ise “Pazardaki degisiklikleri
gorme firsatim oluyor” maddelerinin oldugu goriilmektedir (Cizelge 4.51). Burada;
insanlarin aligveris ve eglenceyi bir arada bulabilmelerinin, AVM yenilikleri faktoriine

onemli derecede etkisi oldugu sonucunu gostermektedir.

Imaj etkisi faktoriinii en fazla etkileyen boyut 0,80’lik yiikle “Alisveris merkezinden
aligveris yapmak bana prestij kazandirir.” maddesi ve en az etkileyen boyut ise 0,56’11k
yiikle “Alisverige ¢iktigim zaman kendimi kontrol edemiyorum ve gereksiz liriinler satin
altyorum.” Maddelerinin oldugu goriilmektedir (Cizelge 4.51). Imaj etkisi faktorii icin,
aligveris merkezlerinden aligveris yapmanin sagladigi prestijin onemli derecede etkili
oldugu, bununla birlikte aligverise cikildiginda kontrol kaybindan dolay1 gereksiz

tirtinlerin alinmasi ise en az etkili olan faktdr oldugu sonucunu ortaya koymustur.

Aligveris keyfi faktoriinii en fazla etkileyen boyut 0,81’lik yiikle “Aligveris yapma
istegim artt’” maddesi ve en az etkileyen boyut ise 0,40°1ik yiikle “Alisveris merkezleri
acildiktan sonra sinema, gosteri vb. gibi faaliyetlere eskiye oranla daha sik katilma imkan1
buldum.” Maddesi oldugu goriilmektedir (Cizelge 4.51). Alisveris keyfi faktori igin,
aligveris yapma isteginin artmasmin onemli derecede etkili oldugu bununla birlikte
aligveris merkezleri agildiktan sonra sanatsal faaliyetlere katilimin en az etkili olan faktor

oldugunu gostermistir.

Veri ile model arasindaki uyumu degerlendirmede kullanilan 6l¢iim kriterlerinden birisi
Ki-kare/serbestlik derecesidir (CMIN/DF). S6z konusu uyum indeksleri sifira yakin
olmasi ya da 5’in altinda bir deger almas1 gerekmektedir[40]. Aragtirma modelimiz i¢in
CMIN/DF degeri 2,404 olarak hesaplanmistir. Boylece modelin kabul edilebilir bir uyum
oldugunu gostermektedir. Uyum iyiligi indeksi (GFI) ve karsilastirmali uyum indeksi
(CFD); 0,90 veya daha iistii degerler kabul edilir uyumu gosterir [44, 45]. Modelimizin
uyum iyiligi indeksi (GFI) degerinin 0,96 olmasi ise iyi bir uyum oldugunu;
karsilagtirmali uyum indeksi (CFI) degerinin 0,95 olmasi kabul edilebilir bir uyumun
oldugunu gostermektedir. Kestirim hatalarin ortalama kare kokii (RMSEA); 0,10 altinda
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degerler kabul edilebilir uyumu gosterir [46]. Ve RMSEA degerinin 0,046 olmasi da

modelimizde iyi bir uyumun oldugunu gostermistir (Cizelge 4.51).

Sonug olarak yapilan 6 degisiklik ile yani eklenen 6 adet hata kovaryansi modelin uyum
Olclitlerini referans degerlerinin iizerine ¢ikarmistir. Modelde uyum olgiitleri agisindan
yeterli diizeyde iyilesme saglanmistir. Bu haliyle modelimizi kabul edebiliriz. Model ile

verilerimiz iyi bir uyum gostermektedir.
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BOLUM 5

SONUC VE ONERILER

Aligveris merkezleri ile ilgili yapilan bu ¢alismada, tiiketicilerin genel olarak aligveris
merkezleri ile ilgili diislinceleri, alisveris aliskanliklar1 ve egilimleri degerlendirilmistir.
Arastirmaya katilan kisilerin biiylik bir kismini kadinlar (%56) olusturmakta olup yas
araliklarina bakildiginda daha ¢ok geng ve orta yas gruplari arastirmaya katilmiglardir
Kisilerin egitim seviyeleri ise en az lisans seviyesinde olup, bu kisiler aragtirmanin
%70’ini olusturmaktadir. Yine arastirmaya katilan kisilerin ekonomik durumlarina
bakildiginda, her 10 kisiden 8’1 en az orta gelir seviyesinde olduklar1 goriilmektedir.
Kisilerin medeni durumlari ve buna bagli olarak ¢ocuk sayilar1 degerlendirildiginde ise ;
her 10 kisiden 5’inin bekar, 4 iiniin ise evli oldugu goriilmektedir. Evli olan kisilerin ise
%60’1m1n heniiz ¢ocuklarinin olmadigi ifade edilmistir. Arastirmaya katilan kisilerin,
hane halki sayilar1 degerlendirildiginde; hane bagina ortalama 3 kisi oldugu goriilmektedir

(Cizelge 4.1).

Bu degerlendirmelerin  sonucunda, arastirmaya katilan kisilerin profil yapisi
degerlendirildiginde; arastirmaya gen¢ yas grubunda, en az lisans seviyesinde ve orta
gelir sinifinda bekar agirlikta olup, diger yandan evli olan kisilerin biiylik bir kisminin
cocuk sahibi olmadiklari ve her hanede ortalama 3 birey oldugu sonucuna

cikarilabilmektedir.

Aragtirmaya katilan kisiler, aligveris merkezlerini siklikla hafta sonu ziyaret etmektedir.
Bunun sebebi ise, kisilerin yeterli bos vakitlerinin olmasi, kendilerine ve ailelerine bu

zamanlarda daha ¢ok vakit ayirabilmeleri olarak gosterilebilir (Cizelge 4.2).
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Mevsimsel ziyaret olarak ise en fazla kis mevsiminde aligveris merkezleri ziyaret
edilmektedir. Kis mevsiminin soguk olmasi, aligveris merkezlerinin ise bu mevsimde
uygun ortama sahip olmasi ve ulasilmasinin kolay olmasi kisilere daha cazip geldigi i¢in

bu mevsimde daha fazla ziyaret edilme olanagi saglamistir (Cizelge 4.3).

Arastirmaya katilan kisilerin bos zamanlarinda yaptiklar aktiviteler ile ilgili olarak ise ;
%90’ inmin en az bir defa (sportif faaliyetler, Kiiltiir ve sanat faaliyetleri, Internet
kullanimi, Kitap okuma, Aligsveris merkezlerini ziyaret, Aligveris, Miizik dinleme, TV
izleme, Es-dost ziyareti ve Arkadas sohbeti) sosyal aktiviteler de bulunduklarini ifade

etmislerdir (Cizelge 4.4).

Aligveris merkezlerine insanlar daha c¢ok aileleriyle birlikte vakit gecirmek, ¢cocuklarina
oyun alani sagladigi ve yemek yeme ihtiyaclarini giderebilmesi amaciyla tercih ettiklerini

belirtmislerdir (Cizelge 4.5).

Aligveris merkezlerinin tercih edilme sebepleri arasinda, fiyatlarinin uygun olmast,
giivenli olmasi, uygun otopark hizmeti sunulmasi, birgok segenegin bir arada olmasi ve
ayrica modern ve ferah aligveris yapilabilmesi ve sosyal aktivitelerin yapilmasi gibi
seceneklerin bir arada bulunmasi, insanlara daha uygun ve cazip geldigi i¢in tercih

etmektedirler (Cizelge 4.6).

Aligveris oncesi kisilerin en az %80°1 aligveris listesi hazirladiklarini belirtmislerdir
(Cizelge 4.7). Aligveris merkezlerinde kisilerin biiyiik bir kismi; giyim, ayakkabi/¢anta,
stipermarket magazalarin1 ziyaret etmektedirler. Yine sinema/tiyatro gibi kiiltiir-sanat

etkinlikleri de ziyaret edilmektedir (Cizelge 4.8).

Aragtirmaya katilan kisilerden her 10 kisiden 6°s1 (%60) alisverislerinde kredi karti
kullandiklarin1 sdylemislerdir (Cizelge 4.9). Kredi kart1 kullanan kisilerin %60°1 ise,
yaptiklar aligverislerin en az % 25’ini kredi kartiyla yaptiklarini belirtmislerdir (Cizelge
4.10). Aligveris yapan insanlar herhangi bir iiriinii alirken, iirlinlin markasina, kalitesine,

garanti durumuna ve fiyatina gore, alacaklar iirlinii tercih etmektedirler (Cizelge 4.11).

Bunun yaninda aligveris merkezlerinin tercih edilmeme sebepleri de mevcuttur.
Arastirmaya katilan kisiler, kapali ortamlardan hoglanmadiklarindan, yorucu ve giirtiltiilii
bir ortam oldugundan ve ulasim imkanlarinin zorluklarindan dolay1 aligveris merkezlerini

tercih etmek istememektedir (Cizelge 4.15).

Gilinlimiiz insanlar, her seyi icinde barindiran bu biiyiik yapilara kars1 giin gectikce daha

da baglanmakta ve hayatlarin1 bu biiyiikk yapilara gore diizenlemeye baslamaktadir.
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Aligveris merkezleri hemen hemen her kesime hitap etmektedir. Pek ¢ok magazay:
biinyesinde barindiran, aligveris yaparken ayni zamanda yiyecek, eglenme, dinlenme,
sosyal faaliyetler ve sporsal aktiviteler gibi imkanlar sunmasi, giivenilir bir ortam
saglayarak bos zamanlarin degerlendirilebilecegi ortam olusturmasi, aligveris
merkezlerini daha da cazip kilmaktadir. Ayrica, eski aligveris aligkanliklari ile glinlimiiz
aligveris alisgkanliklar1 arasinda azimsanmayacak derecede biiyiik farkliliklar mevcuttur.
Hizla gelisen teknoloji ve yapilar, insanlarin daha ¢ok globallesmeye ve farkl kiiltiirleri
benimsemeye dogru gotiirmektedir. Bu sebeple, aligveris merkezleri bir bakima aligveris
kiiltiirinlin de evrimlesme siirecinin baglangici olarak kabul edilebilir. Calismamizin
temel yapisinda; aligveris merkezlerine gelen insan profillerini gormek; ziyaret ettikleri
zamanlar1 ve ne amagla ziyaret ettikleri bununla birlikte kendi i¢ diinyalarinda nasil bir

izlenim ya da nasil bir uyarici etkisi oldugunu gostermek istenmektedir.

Daha sonra bu calisma cercevesinde, aligveris merkezlerinin, tiiketicilerin aligveris
aliskanliklarina etkileri ile ilgili goriisleri igeren maddeler, agiklayici faktor analizi ile
toplam varyansin %56’sin1 agiklayan 16 degisken temel olarak 4 faktorlii bir yap1 elde
edilmistir (Cizelge 4.48). Bu faktorler sirasiyla; bilingli aligveris, AVM avantajlar1, imaj
etkisi ve aligveris keyfi olarak belirlenmistir (Cizelge 4.49).

Agiklayicr faktor analizi ile belirlenen faktdr modelleri daha sonra dogrulayici faktor
analizinde test edilmistir. Olgek yapisindaki gizil faktorler ile bu faktdrler arasindaki
karsilikli bagimli etkiler test edilmistir. Aligveris merkezlerinin, tiiketicilerin aligveris
aliskanliklarina etkileri analizi; bilingli aligveris, AVM yenilikleri, imaj etkisi ve aligveris

keyfi faktorlerinden meydana gelen gizil degiskenler ile modellenmistir.

Bu model DFA ile test edildiginde; elde edilen uyum istatistikleri, faktor yapisinin daha
iyl uyum saglayabilmesi i¢in bir takim modifikasyon indeksleri eklenerek maddeler
arasindaki hata terimlerinin birbirlerine baglanmasiyla yani hata terimleri
kovaryanslarinin baglanmasiyla modelin ki-kare degerinin 6nemli oranda diizeldigi
gorilmistiir (Cizelge 4.51). Elde edilen uyum istatistikleri de, referans degerlere gore
diizenlenerek olusturdugumuz faktér modelinin iyi bir uyuma sahip oldugunu

gostermistir.

Aligveris merkezlerinin, tiiketicilerin aligveris aliskanliklarina olan etkileri ile ilgili olan
gortsleri iceren maddeler, yapilan AFA ve DFA sonucunda 4 faktorlii bir yapt ve 16

maddede toplanmistir. Her bir faktdr ve bunlarin altinda yer alan alt faktorler, alisveris
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aligkanliklarina 6nemli derecede etki ederek, tiiketicilerin alisveris aliskanliklarina ve
dolayistyla davraniglarina da etki edebilmektedir. Giin gegtik¢e gelisen ve degisen ¢caga
uygun olarak, bu yapilarin arasindaki rekabetin artis gostermesi, tiiketicilerin
beklentilerini 6nemli bir sekilde artirmakta ve gelecekte, hizmet kalitesinin de bu duruma
bagli olarak artmas1 s6z konusu olacaktir. Hemen hemen her durumda en uygun ¢éztiimiin
pesinde olan bu devasa yapilar, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina en dogru sekilde cevap
verebilmeyi ve en uygun hizmet kalitesini olusturabilmeyi en temel amag olarak kabul
ettiklerinde, siliphesiz tiiketicilerin aligveris aligkanliklarinin belirlenmesinde veya yeni

titketim aligkanliklarinda etkin rol oynayabilecektir.
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EK-A

ANKET CALISMASI VE AMOS TABLOLARI

A-1 AVM lle Ilgili Anket Calismasi

O.1.Aligveris merkezlerini ne siklikla ziyaret edersiniz?

Her giin giderim | Haftada birkag | Haftada bir Ayda bir Daha seyrek
kez giderim giin giderim giderim giderim
5 4 3 2 1

0.2. Genel olarak diisiindiigiiniizde haftanin hangi gilinleri aligveris merkezine

gidersiniz?
Pazartesi Sali Carsamba | Persembe Cuma | Cumartesi Pazar
1 2 3 4 5 6 7

0.3. Aligveris merkezlerini mevsimlere gore en ¢cok hangi mevsimlerde ziyaret edersiniz?

Onem sirasia gore siralayiniz

Sonbahar Kis [lkbahar Yaz
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S.1. Bos zamanlarinizda belirtilen faaliyetlerden hangilerini en sik yaparsiniz?

(5.Siirekli 4.Genellikle 3.Bazen 2.Cok seyrek 1.Hicbir zaman)

Faaliyetler

Spor 5 4 3 2
Kiiltiir ve sanat 5 4 3 2
faaliyetleri

Internet 5 4 3 2
Kitap okuma 5 4 3 2
Alisveris merkezlerinde 5 4 3 2
gezme

Aligveris 5 4 3 2
Miizik dinleme 5 4 3 2
Televizyon seyretme 5 4 3 2
Es dost ziyareti 5 4 3 2
Arkadas sohbeti 5 4 3 2

S.2.Aligveris merkezlerini cogunlukla hangi amag i¢in gidiyorsunuz?

Sadece aligveris yapmak icin

Arkadaslarimla beraber vakit gecirmek i¢in

Sinema, eglence vb. aktiviteler yapmak i¢in

Yemek yemek i¢in

Ailemle birlikte hem aligveris hem de beraber vakit gecirmek icin

Cocuguma oyun alani sagladig i¢in

N o g s~ w D e

Yarigma, sergi, seminer ve sohbetler i¢in
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A.1. Aligverisleri aile icerisinde siklikla kim yapar?

A.2. Aligveris Merkezlerinin Tanittiminda En etkili buldugunuz ilk 3 faktorii 6nem

sirasina siralayiniz.

[ Brosiirler

[ ilanlar

1 Gazete/dergi haberleri
1 TV/Gazete Reklamlar1
1 Sponsorluklar

[l Afisler

[l

Markalarin uyguladiklar1 promosyon ve tanitim ¢alismalari

A.3.Aligveris merkezlerini tercih etmenizde asagidaki seceneklerin etkisini belirtiniz?
(5. Kesinlikle katiliyorum 4. Katiliyorum 3. Fikrim yok/kararsizim 2. Katilmiyorum 1.

Kesinlikle katilmiyorum)

Fiyatlarinin uygun olmasi ) 4 3 2 1
Giivenli olmasi 5 4 3 2 1
Uygun otopark hizmeti sunulmasi 5 4 3 2 1
Bircok segenegin bir arada olmasi(gida, 5 4 3 2 1

eglence, giyim vb.)

Aligverisin rahat yapilabilmesi 5 4 3 2 1
Sosyal aktiviteler 5 4 3 2 1
Marka magazalarinin bulunmasi 5 4 3 2 1
Modern ve ferah aligveris 5 4 3 2 1
Diger: .oooviiiiiiiiiie, 5 4 3 2 1
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A.4.Aligveris yapmaya gitmeden Once liste olugturur musunuz?

1. Evet her zaman

2. Evetbazen

3. Hayir, sadece planlarim
4

Hayir higbir zaman

A.5.Aligveris Merkezlerinde Ne Tiir Magazalar1t Ziyaret Edersiniz (Cok cevap

verebilirsiniz .)

Stipermarket
Giyim
Avyakkabi/Canta
Tekno - Market
Yemek
Mobilya/Yap1
Optik/saat
Miicevher / bijuteri / taki
Hediyelik esya
Miizik market
Kitabevi

Sinema / tiyatro

e e e O O e e

Oyun / eglence
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A.6.Aligverislerinizi en ¢ok ne ile yaparsiniz?

NAKIT 1
KREDI KARTI/PESIN 2
KREDI KARTI/TAKSIT 3
TAKSIT KART/TAKSIT 4
DIGER &

A.7.Zorunlu giderler (elektrik, su, dogalgaz vb.) disinda yapmis oldugunuz
aligverislerinizde toplam harcamalarinizin ne kadarini kredi kart1 ile yaparsiniz? ( % ile

ifadenizi belirtiniz.)

G.1.Genel olarak degerlendirdiginizde bir {iriinii satin alirken sizi etkileyen faktorler
hangileridir? Onem derecesine gore belirtiniz? (5.Cok 6nemli, 4.Onemli, 3.Fikrim yok,

2.0nemsiz, 1.Hig dikkate almam)

Faktorler

Marka 5 4 3 2 1
Garanti 5 4 3 2 1
Reklam etkisi 5 4 3 2 1
Tavsiye 5 4 3 2 1
Kalite 5 4 3 2 1
Fiyat 5 4 3 2 1
Uriiniin sunumu 5 4 3 2 1
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Kazandiracagr sayginlik  (bagkasinin 5 4 3 2 1
begenisi)

Degisim / tamir 5 4 3 2 1
Personel tutum ve davranisi 5 4 3 2 1
Diger 3) 4 3 2 1

G.2.Genel olarak aligveris merkezleriyle ilgili yapmis oldugunuz alisverisin kalitesinden

memnun musunuz?

Kesinlikle Memnunum Ne memnun ne Memnun Kesinlikle
memnunum memnun degilim degilim memnun
degilim
5 4 3 2 1

G.3. Genel olarak aligveris merkezleriyle ilgili yapmis oldugunuz aligverisin kalitesinden

memnun musunuz?

Kesinlikle Memnunum Ne memnun ne Memnun Kesinlikle
memnunum memnun degilim degilim memnun degilim
5 4 3 2 1
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G.4.Genel aligveris aliskanliklarinizi diislindiigiiniizde asagidaki goriisler hakkinda

diisiincelerinizi belirtiniz.

(5. Kesinlikle katiliyorum 4. Katiliyorum 3. Fikrim yok/kararsizim 2. Katilmiyorum 1.

Kesinlikle katilmiyorum)

A | Alis veris yapmak bazi insanlar i¢in hastalik | 5 4 3 |2 1
diizeyinde bir aligkanliktir.

B | Aligveris yapmak insan1 rahatlatan ve haz veren bir | 5 4 3 2 1
aktivitedir.
C | Aligveris yapmak insana 6zgiirliik hissi verir. ) 4 3 |2 1

D | Aligveris merkezleri cogunlukla pahali magazalarin | 5 4 3 2 1
oldugu yerlerdir.

G.5.Genel aligveris aligkanliklarinizi diislindiigiintizde alisveris merkezlerinin tiiketim

aliskanliklariniza etkileri ile ilgili asagidaki goriisler hakkinda diisiincelerinizi belirtiniz.

(5. Kesinlikle katiliyorum 4. Katiliyorum 3. Fikrim yok/kararsizim 2. Katilmiyorum 1.

Kesinlikle katilmiyorum)

A | Aligverise ¢iktigim zaman kendimi kontrol edemiyorum | 5 4 3 |2 1

ve gereksiz Uiriinler satin aliyorum.

B | Aligveris merkezinden aligveris yapmak bana prestij | 5 4 3 |2 1

kazandirir.

C | Bagkalarinin  begenecegini  diislindiiglim  seyleri | 5 4 3 |2 1

almaktan zevk duyarim.

D | Aligveris yapmasam da aligveris merkezinde gezmeyi | 5 4 3 |2 1

severim.

E | Birkerede biitiin ihtiyaglarimi gidermek, benim i¢in daha | 5 4 3 |2 1

pratik oldugu i¢in aligveris merkezlerini tercih ederim.
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F | Alisveris merkezleri agildiktan sonra diger magazalardan | 5 4 3
aligverislerimizde eskiye oranla azalma oldu.
G | Aligveris merkezleri agildiktan sonra sinema, gosteri vb. | 5 4 3
gibi faaliyetlere eskiye oranla daha sik katilma imkan1
buldum.
H | Satin alacagim {iriinlerin yerli iiriinler olmasma 6zen | 5 4 3
gosteririm.
| | Kaliteye daha fazla 6nem vermeye basladim 5 4 3
i Beklentilerimin artmasina neden oldu 5 4 3
] Aligveris yaparken daha bilingli olmami sagladi 5 4 3
K Kalitenin ucuza alinabilecegini gordiim 5 4 3
L Daha diizenli biitce yapmami sagladi 5 4 3
M Aligveris daha kolay hale geldi 5 4 3
N | Daha dnce gormedigim birgok tirlin tanidim 5 4 3
o) Pazardaki degisiklikleri gorme firsatim oluyor 5 4 3
p Algveris ve eglenceyi bir arada bulabiliyorum 5 4 3
R Aligveris yapma istegim artti 5 4 3
g | Alisveris Merkezlerine gelmek bana mutluluk veriyor 5 4 3
T | Bekledigim aligveris ortamini bulamadim 5 4 3
U Tiiketim aliskanliklarimda hi¢bir degisim olmadi 5 4 3

G. 6. Aligveris merkezlerini ziyaret etme sikligini 6nem sirasina gore siralayiniz
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G. 7. Yasam Kkalitenizi degerlendirdiginizde Istanbul’da yasayan bir birey olarak

yasantinizdan ne kadar memnunsunuz?

Cok Memnunum Emin Memnun Kesinlikle memnun
memnunum degilim degilim degilim
5 4 3 2 1

G.8.Aligveris Merkezlerini Tercih Etmeme Sebeplerinizi belirtiniz. dnem sirasina gore

ilk 3 faktorii siralayimiz

Kapal1 ortamlar1 sevmiyorum

Istedigim iiriinleri bulamiyorum

Ozgiir bir sekilde sigara icemiyorum

Lokasyon/ulagim imkénlarinin zorluklarindan dolay: gitmiyorum

Aligveris Merkezlerini sevmiyorum. Semt pazarlarini tercih ediyorum

O O o o O oo

Yorucu ve giiriiltiilii bir ortam oldugu i¢in tercih etmiyorum

G.9. Asagidaki menkul ve gayri menkullere sahip olup olmadiginizi belirtiniz

(SECENEKLERI OKUYUN)

SAHIP SAHIP DEGIL
A KISLIK EV 1 2
B YAZLIK EV 1 2
C DEVRE MULK 1 2
D OTOMOBIL 1 2
E MOTORSIKLET 1 2
F BISIKLET 1 2
G TEKNE / YAT 1 2
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VAR

YOK

BUZDOLABI

TELEVIZYON

CAMASIR MAKINASI

BULASIK MAKINASI

CAMASIR KURUTMA MAKINASI

MUZIK SETI

VIDEO

VIDEO KAMERA

VCD PLAYER

DVD PLAYER

FOTOGRAF MAKINASI

BILGISAYAR

PRINTER / YAZICI

LAP TOP / DiZUSTU BILGISAYAR

CEP TELEFONU

MIKRO DALGA FIRIN

KLIMA
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D. 1. Cinsiyet

Erkek 1
Kadin 2
D.2.Yasmiz ...............

D. 3. Egitim durumunuz

[kokul 1
Ortaokul 2
Lise 3
Lisans 6grencisi ve mezunu 4
Yiiksek lisans 6grencisi ve mezunu 5
Doktora 6grencisi ve mezunu 6

D. 4. Hanenizde toplam kag kisi yasamaktadir?

D. 6. Medeni durumunuz

Evli 1
Bekar 2
Bosanmis 3
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D.7. Cocuk sayist .........c.covenvnnnnn.

D. 8. Mesleginiz

-EMEKLI

-FAiZ / KIRA / BORSA VB. GELIRLE GECINENLER

-ISSiZ-iS ARAYANLAR

KENDI HESABINA CALISANLAR

-BUYUK OLCEKLI iSLETME SAHIBI (URETIM / HIZMET 50 + KiSi
CALISTIRAN)

-ORTA OLCEKLI ISLETME SAHIBi (URETIiM / HIZMET 10-50 KiSi
CALISTIRAN)

-KUCUK OLCEKLI iISLETME SAHIBI (URETIM/HIZMET 10 KiSIDEN
AZ CALISTIRAN)

BUYUK TUCCAR / BUYUK TOPTANCI / BUYUK ESNAF (TiCARET /
SATIS)

ORTA OLCEKLI ESNAF / ORTA OLCEKLi ISYERI SAHIBI
(TICARET / SATIS)

-KUCUK ESNAF / KUCUK OLCEKLI ISYERI SAHIBI (TICARET / SATIS)

-ARAC SAHIBI SOFOR

10

-DOKTOR / ECZACI / DIS HEKIiMi / MIMAR VB. SERBEST MESLEK
SAHIBI

11

MAAS YA DA UCRET KARSILIGI CALISANLAR

KAMU VEYA OZEL SEKTORDE ...UST KADEME YONETICI
(YANINDA 50 + KiSi CALISTIRAN)

12

KAMU VEYA OZEL SEKTORDE UZMAN YADA UZMAN YARDIMCISI

13
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....UST KADEME YONETICI (YANINDA 10-50 KiST CALISTIRAN)

14

....UST KADEME YONETICI (YANINDA 10 KiSIDEN AZ CALISTIRAN) | 15
KAMU VEYA OZEL SEKTORDE ... ORTA KADEME YONETICi| 16
(YANINDA 50 KiSIDEN FAZLA

CALISTIRAN) 17
...... ORTA KADEME YONETICI (YANINDA 10-50 KiSI CALISTIRAN) 18
...... ORTA KADEME YONETICi (YANINDA 10 KiSIDEN AZ | 19
CALISTIRAN)

KAMU VEYA OZEL SEKTORDE .MEMUR - BURO / OFiS / BANKA | 20
ELEMANI VB.

KAMU VEYA OZEL SEKTORDE ...BURO ELEMANI DISI - BEDEN | 21
GUCU ILE CALISAN (Caycl, kurye,

bekci, postaci, temizlik elemam vb.) 22
-DOKTOR / ECZACI / DiS HEKIMIi / MIMAR VB. MESLEK SAHIBI 23
SATIS ELEMANI/TEZGAHTAR / PAZARLAMACI 24
HEMSIRE / HOSTES / GARSON / BARMEN, SEKRETER VB. ARA | 25
ELEMAN

OGRETMEN 26
OGRETIM UYESI/ ELEMANI (UNIVERSITE) 27
ALT RUTBELIi SUBAY/ASSUBAY (Tegmen ve altr) 28
UST RUTBELI SUBAY (Yiizbas1 ve iizeri) 29
ARAC SAHIBi OLMAYAN SOFOR 30
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VASIFLI ISCILER (USTA, KALFA, TAMIRCI VB.) 31
OGRENCI 32
DIGER 33
GORUSME TARIHI |/ 2011

ANKETOR:

KONTROLOR:
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A-2 Dogrulayic1 Faktor Analizi-AMOS Program Regresyon Katsayilari ,
Modifikasyon indeksleri Tablosu

Minimization History (Default model)

Model Fit Summary

CMIN
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 44 221,181 92  ,000 2,404
Saturated model 136 ,000 0
Independence model | 16 2832,788 120 ,000 23,607
RMR, GFI
Model RMR GFI AGFl PGFI
Default model ,047 961 943 650
Saturated model ,000 1,000
Independence model | ,290 503  ,437  ,444
Baseline Comparisons
Model NFI RFI  IFI TLI CFI
Deltal rhol Delta2 rho2
Default model ,922 ,898 953 938 952
Saturated model 1,000 1,000 1,000
Independence model | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
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Parsimony-Adjusted Measures

Model PRATIO PNFI PCFlI
Default model 767 , 707 730
Saturated model ,000 ,000 ,000

Independence model | 1,000 ,000 ,000

NCP
Model NCP LO 90 H1 90
Default model 129,181 89,438 176,627
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model | 2712,788 2543,170 2889,741

FMIN
Model FMIN FO LO90 HI90
Default model ,339 ,198 137 ,270
Saturated model ,000 ,000  ,000 ,000
Independence model | 4,338 4,154 3,895 4,425

RMSEA
Model RMSEA LO90 HI9 PCLOSE
Default model ,046 ,039 ,054 ,769
Independence model | ,186 ,180 ,192 ,000
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AIC

Independence model

Model AIC BCC BIC CAIC
Default model 309,181 311,533 506,437 550,437
Saturated model 272,000 279,270 881,703  1017,703

2864,788 2865,643 2936,517 2952,517

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Label

9 kaliteye Onem

--- Bilingli Aligveris | 1,000
verme
10.beklentilerin

<--- Bilingli Aligveris | 1,038 ,104 9,957  ***
artmasi
11.bilingli olma

<--- Bilingli Aligveris | 1,105 120 9,201 ***
durumu
12 kalitenin

<--- Bilingli Aligveris | 1,145 ,128 8,945  ***
ucuza alinmasi
13.diizenli biitce

<--- Bilingli Aligveris | ,889 112 7,919 Fkk
yapilmasi
14.aligveris daha o

~ <--- AVM_Yenilikleri | 1,000

kolay hale geldi
17.aligveris  ve o

--- AVM Yenilikleri | 1,153 ,086 13,474 ***

eglence
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Estimate S.E. C.R. P Label

15.yeni iirlinlerin

<--- AVM Yenilikleri | ,967 ,079 12,185 ***
kesfi
16.pazar o

<--- AVM Yenilikleri | ,859 075 11,432 ***
degisimini gorme
3.baskasinin
begenisini <--- Imaj Etkisi 1,000
diisiinme
1 kontrolsiiz .

<--- Imaj Etkisi ,901 ,083 10,803 ***
harcama
2.prestij , o

<--- Imaj Etkisi 1,071 ,092 11,648 ***
kazandirma

18.aligveris istegi .
<--- Aligveris Keyfi 1,000
artmasi

19.AVM'ye
ziyaret mutluluk <--- Aligveris Keyfi 911 ,059 15,334 ***

veriyor

4.avm
gezilerinden <--- Aligveris Keyfi ,842 ,068 12,457 ***

hoslanma

7.sosyal
faaliyetlere <--- Aligveris Keyfi ,485 ,063 9,242 Fhx

katillm

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)
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Estimate

9 .kaliteye onem verme

10.beklentilerin artmasi

11.biling¢li olma durumu

12 kalitenin ucuza alinmasi

13.diizenli biit¢e yapilmasi

14.aligveris daha kolay hale geldi

17.aligveris ve eglence

15.yeni tirlinlerin kesfi

16.pazar degisimini gérme

3.bagkasinin begenisini diigiinme

1 .kontrolsiiz harcama

2.prestij kazandirma

18.aligveris istegi artmasi

19.AVM'ye ziyaret mutluluk veriyor

4.avm gezilerinden hoslanma

7.sosyal faaliyetlere katilim

<Lamm

P

<Lomm

P

<Lomm

P

<o

P

P

P

<L

P

P

P

L

<

Bilingli Aligveris
Bilingli Aligveris
Bilingli Aligveris
Bilingli Aligveris
Bilingli Aligveris
AVM_Yenilikleri
AVM _Yenilikleri
AVM_Yenilikleri
AVM _Yenilikleri
Imaj Etkisi

Imaj Etkisi

Imaj Etkisi
Algveris Keyfi
Aligveris Keyfi
Aligveris Keyfi

Aligveris Keyfi

927

,549

,620

589

,458

,652

(22

,626

979

617

,960

,802

,806

,718

,605

,400
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Covariances: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Label
Bilingli Aligveris <--> AVM_Yenilikleri | ,262 ,033 7,910 ***
Bilingli Alisveris <--> Imaj Etkisi ,081 ,027 3,031 ,002
Bilingli Aligveris <--> Algveris Keyfi ,306 ,039 7,756  ***
AVM_Yenilikleri <--> Imaj Etkisi ,020 ,026 765 444
AVM_Yenilikleri <--> Aligveris Keyfi ,338 ,038 8,901  ***
Imaj Etkisi <--> Algveris Keyfi ,353 ,045 7,857  ***
ed <--> 5 230 044 5220  ***
e13 <> ¢l5 -,203 046  -4,441 x*x
e3 <--> e4 ,133 ,038 3,513  ***
el <--> €2 165 042 3,959  x*x
e2 <-> €3 144 037 3,875  xxx
e8 <--> €9 140 032 4,423 x**
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Correlations: (Group number 1 - Default model)

Estimate
Bilingli Aligveris <-->  AVM_Yenilikleri ,701
Bilingli Aligveris <-->  Imaj Etkisi ,183
Bilingli Aligveris <-->  Algveris Keyfi D77
AVM_Yenilikleri <-->  Imaj Etkisi ,041
AVM_Yenilikleri <-->  Algveris Keyfi ,565
Imaj Etkisi <-->  Algveris Keyfi ,502
ed <--> gh ,255
el3 <--> elb -,293
e3 <--> ¢4 ,182
el <--> @2 ,195
e2 <--> €3 ,197
e8 <--> a9 ,229

105




Modification Indices (Group number 1 - Default model)

Covariances: (Group number 1 - Default model)

M.I. Par Change
eld <-->  Imaj Etkisi 4,307 ,058
eld <-->  AVM Yenilikleri 4,408 -,046
ell <--> el3 7,676 ,100
e9 <--> Imaj Etkisi 4,985 ,055
e9 <> el2 5,798 ,060
e’ <-->  Aligveris Keyfi 5,328 ,059
e/ <--> Bilingli Aligveris 5,439 -,046
e7 <> el6 6,663 ,087
e7 <> el4 6,544 -,073
e7 <> el3 8,590 ,081
e5 <-->  Imaj Etkisi 5,173 ,070
e5 <> el2 9,417 ,095
e5 <> 7 4,399 -,066
e3 <-->  Aligveris Keyfi 8,965 -,077
e3 <> el3 13,697 -,101
e3 <> e7 6,362 -,066
e3 <> b6 9,029 ,079
e3 <> 5 4,083 ,063
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M.I. Par Change
e2 <-->  Aligveris Keyfi 14,668 ,108
e2 <-->  AVM Yenilikleri 5,362 -,051
e2 <> el6 7,081 ,097
e2 <-> el3 20,698 137

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Par
M.L.
Change

7.sosyal faaliyetlere katilim <--- AVM_Yenilikleri 5073 ,160
7.sosyal faaliyetlere katilim <--- Bilin¢li Alisveris 4,751 ,183
7.sosyal faaliyetlere katilim <--- 17.aligveris ve eglence 8,949 118
7.sosyal faaliyetlere katilim <--- 13.diizenli biitge yapilmas1 | 6,619  ,094
7.sosyal faaliyetlere katilim <--- 10.beklentilerin artmasi 8,869 111
19.AVM'ye ziyaret mutluluk .

] <--- Imaj Etkisi 5263 ,120
veriyor
19.AVM'ye ziyaret mutluluk o

_ <--- AVM_VYenilikleri 4,765  -133
verityor
19.AVM'ye ziyaret mutluluk

] <--- 2.prestij kazandirma 4,616 ,074
verilyor
19.AVM'ye ziyaret mutluluk 3.baskasinin begenisini

) <--- 5334 065
veriyor diistinme
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Par

M.L.
Change
19.AVM'ye ziyaret mutluluk o
) <--- 16.pazar degisimini gbrme | 5,862  -,088
veriyor
19.AVM'ye ziyaret mutluluk '
) <--- 17.aligveris ve eglence 8,618  -,099
veriyor
3.bagkasinin begenisini
18.aligveris istegi artmast <--- 4116 -,055
diisiinme
18.aligveris istegi artmast <--- 17.aligveris ve eglence 5871 078
18.aligveris istegi artmasi <--- 10.beklentilerin artmasi 11,203 ,103
2.prestij kazandirma <--- 13.dlizenli biitce yapilmas1 | 5,861  ,068
1 .kontrolsiiz harcama <--- 18.aligveris istegi artmasi 5,275 ,085
16.pazar degisimini gébrme  <--- 2.prestij kazandirma 5156  ,069
4.avm gezilerinden
15.yeni tirlinlerin kesfi <--- 4,395 ,051
hoslanma
17.aligveris ve eglence <--- 7.sosyal faaliyetlere katilim | 7,775 ,080
17.aligveris ve eglence <--- 18.aligveris istegi artmasi 4,476  ,060
17.aligveris ve eglence <--- 13.diizenli biit¢ce yapilmas1 | 5,764  -,069
17.aligveris ve eglence <--- 11.bilin¢li olma durumu 5,704 -,075
14.aligveris daha kolay hale )
] --- Aligveris Keyfi 5,231 -,087
geldi
14.aligveris daha kolay hale .
--- Ima;j Etkisi 9,139 -,146

geldi
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Par

M.1.
Change

14.aligveris daha kolay hale S

) <--- 18.aligveris istegi artmasi 5,296  -,065
geldi
14.aligveris daha kolay hale -

) <--- 2.prestij kazandirma 7,349  -,086
geldi
14.aligveris daha kolay hale 3.baskasinin begenisini

) --- 6,328  -,066
geldi diisiinme
13.diizenli biit¢e yapilmas1  <--- 2.prestij kazandirma 6,913  ,099
13.diizenli biitge yapilmast  <--- 17.aligveris ve eglence 4,639 -,080
11.bilingli olma durumu <--- Algveris Keyfi 6,033  -,093
11.biling¢li olma durumu <--- Imaj Etkisi 6,164 -,119
11.bilingli olma durumu <--- 18.aligveris istegi artmasi 12,531 -,099
11.bilin¢li olma durumu <--- 2.prestij kazandirma 4,025 -,063

14.aligveris daha kolay hale
11.bilingli olma durumu <--- ) 5,653 ,076
geldi

10.beklentilerin artmasi <--- Algveris Keyfi 7,803 ,116
10.beklentilerin artmasi <--- Imaj Etkisi 5,365 ,122
10.beklentilerin artmasi <--- 7.sosyal faaliyetlere katilm | 11,755 ,108
10.beklentilerin artmasi <--- 18.aligveris istegi artmasi 19,325 ,135
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