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OZET

ALISVERIS MERKEZLERININ TUKETICILERE YONELIK
UYGULAMALARININ KADIN VE ERKEK TUKETICILERIN SATIN
ALMA DAVRANISI UZERINDEKI ETKiSi: AFYONKARAHISAR
ORNEGI

Gizem KUTLU

AFYON KOCATEPE UNIiVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI

Mayis 2019
Damisman: Prof. Dr. Yusuf Karaca

Aligveris merkezleri sosyal ve ekonomik hayatta gittikce daha fazla yer
etmekte ve geleneksel carsilarin yerini almaktadir. Zamanla, alisveris merkezleri
sadece ihtiyaclarm karsilandigi aligveris yapilan mekanlar olmaktan ¢ikmis, sosyal
etkilesimlerin yaninda eglenceli vakitlerin gegirildigi mekanlar haline de gelmistir.
Bu calismada aligveris merkezlerinde tiiketici satin alma davranislarini etkileyen
unsurlar1 tespit etmek ve bu unsurlarin tiiketici satin alma aliskanliklar1 ve aligveris
nedenleriyle arasindaki iligkiyi ortaya koymak amacglanmistir. Ayrica tiiketici

demografik 6zelliklerinden cinsiyetin lizerindeki etkisi de arastirilmastir.

Arastirmada elde edilen veriler “kolayda 6rneklem yolu” ile Afyonkarahisar
ilinde yasayan 400 katilimci tizerinden anket yontemi ile toplanmistir. Toplanan
verilerde istatistiksel analizlerin yapilma araci olan SPSS programi kullanilmis olup,
analiz edilirken frekans, ortalama, ylizde alma gibi yOntemler kullanilmigtir.
Niceliksel verilerin karsilagtirilmasinda iki grup arasindaki fark T-Testi ile analiz
edilmis, ikiden fazla grup durumunda parametrelerin  gruplar arasi

karsilastirilmasinda Tek Yonli (One Way) Anova testi uygulanmistir. Ayrica



Pearson Ki Kare testi, Korelasyon ve Regresyon analizleri kullanilarak veriler analiz

edilip yorumlanmustir.

Aragtirma sonucunda tiiketicilerin baz1 demografik 6zellikleri ile satin alma
aligkanliklar1 arasinda farklilik gostermekte ve tiiketici satin alma nedenleri, kadin ve
erkek tiliketiciler arasinda farklilik gostermektedir. Ayrica tiliketici satin alma
aliskanliklarinin satin alma nedeni ve tiiketicilerin aligveris merkezlerine yonelik

algilar1 arasinda da iligkiler bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Aligveris merkezleri, aligveris aligkanliklari, satin alma

davranislari, satin alma nedenleri, demografik 6zellikleri.



ABSTRACT

THE EFFECTS OF SHOPPING MALLS’ CONSUMER PRACTICES,
ON THE MALE AND FEMALE CONSUMERS’ PROCUREMENT
BEHAVIOR: AFYONKARAHISAR SAMPLE

Gizem KUTLU
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May 2019
Advisor: Prof. Dr. Yusuf KARACA

Shopping malls are taking more place in social and economic life and are
replacing traditional bazaars. Over time, shopping malls have ceased to be shopping
places where only the needs are met, and became the places where entertaining times
were spent in addition to social interactions. In this study, it is aimed to identify the
factors that affect the consumer purchasing behavior in shopping malls and to reveal
the relationship between these factors and the consumer shopping habits and
purchasing reasons. In addition, the effect of the gender that is a consumer

demographic characteristic was investigated.

The data obtained in the study were collected with “convenience sampling
method” via questionnaire method based on 400 participants living in
Afyonkarahisar province. SPSS software, which is used for statistical analysis, was
used on the collected data and frequency, average and percentage methods were used
for analyzing the data. Inthe comparison of quantitative data, the difference between
the two groups was analyzed by the T-Test, for the groups more than two, the One-
Way Anova test was used to compare the parameters between the groups.
Furthermore, the data were analyzed and interpreted using Pearson's chi-square test,

Correlation and Regression analyzes.



As a result of the research, some demographic characteristics of consumers
and purchasing habits vary and the reasons of consumer purchase differ between
male and female consumers. In addition, the relationship between consumer
shopping habits and the perceptions of consumers towards shopping malls were also
found.

Keywords: Shopping malls, shopping centers, shopping habits, purchasing
behaviors, purchase reasons, demographic characteristics.
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GIRIS
Aligveris merkezleri, birgok magazay1 bir araya getiren, tiiketicilere farkli
konseptler sunarak aligverisleri i¢in kisilere kolaylik saglayan birer komplekslerdir.
Gelir seviyesindeki artis, kredi kart1 kullanimi gibi sosyal ve teknolojik degisimler ile
birlikte tiiketicilerin hizmetlere olan talepleri artmis ve perakende sektoriinde de

paralel olarak degisimler yasanmustir.

Tiiketicilerin aligveris davranislar1 sadece ekonomik yoniiyle ele alinirken,
giinimiizde sosyal, kiiltiirel ve psikolojik yonleriyle de incelenmektedir. Aligveris
merkezleri, tiiketicilerin aileleriyle vakit gegirebildikleri, spor, eglence gibi sosyal
aktivitelerin yapilabildigi, saglik ve sosyal hizmetlerden yararlanabildikleri birer

merkez haline geldiginden gelismelerin ve tartigmalarin en basinda yerini almaktadir.

Aligveris merkezleri sayisi siirekli artmakta ve gelismektedir. Bu nedenle
sektorde basarili olabilmeleri, tiiketicilerin farkli istek ve ihtiyaglarina ayak
uydurabilmelerine ve tiiketici zihninde diger aligveris merkezlerinin arasindan ayirt
edebilecekleri bir gelisme becerilerine sahip olmalarina baglhidir. Rekabet kosullar1
altinda tiiketici tercihlerini etkilemeyi hedefleyen AVM yonetimleri, AVM

tercihlerine etki eden faktorleri uzun siiredir incelemektedir (Burns, 1992).

Bilindigi tizere, tliketiciler bu tiir satis komplekslerine sadece ihtiyaglarini
giderecek firtinleri satin almak amaciyla gitmemektedir. Aligveris merkezleri, bos
zamanlarin1 degerlendirmek, aile ve arkadaglariyla ev disinda bulusup vakit
gecirmek, spor/eglence alanlar1 gibi aktivitelerden yararlanmak gibi daha bir¢ok

neden ile tercih edilen mekan konumundadir.

Bu caligsmada tiiketicilerin satin alma davraniglar1 demografik 6zelliklerden
cinsiyet ele alinarak incelenmistir. Bunun sebebi ise kadin ve erkek tiiketicilerin
farkli benlik ve tutum sergilemesi ve dolayisiyla farkli karar verme davranislari
gostermeleridir. Zaman icinde farkl kiiltiir ve sosyal iliskilerde bulunan kadmn ve
erkeklerin yetenek ve davranislar: da degisim gdstermektedir. Tiiketim olgusuna da
yanstyan bu cok yonlii degisimler, erkek ve kadinlarin farkli iriinleri, farkli
sekillerde istemesine sebep olmaktadir (Bakshi, 2012: 4). Dolayisiyla erkek ve kadin

tiikketicilere pazarlama yaparken, davraniglar1 arasindaki farklhiliklar1 anlamak ve bu
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farkliliklar1 benimseyerek pazarlama stratejileri gelistirmek 6nem arz etmektedir.
Kadm ve erkek tiiketicilerine uygun pazarlama stratejilerini bagarili bir sekilde
gelistirip uygulayan firmalar, aym1 sektordeki rakip firmalar ile arasinda rekabet

ortami saglayarak mevcut durumunun korunmasina yardimei olacaktir.

Bu arastirmada amag, aligveris merkezlerinin tiiketicilere yOnelik
uyguladiklar1 pazarlama ¢alismalarina karsi, kadin ve erkek tiiketicilerinin tutum ve
davraniglarin1 incelemektir. Ayrica kadin ve erkek tiiketicilerin satm alma
nedenlerinin incelenmesi, tiiketicilerin demografik o6zelliklerinden cinsiyetleri ile

satin alma davranislarmin iliskisine bakmaktir.

Calismanin birinci boliimii genel olarak aligveris merkezi kavrami, 6nemi ve
nasil gelistigi hakkinda bilgilerden olusmaktadir. Ayrica aligveris merkezi
ozelliklerinden ve hizmet verdikleri pazar 6zelliklerine gére de smiflandirilmalar: alt
basliklar altinda incelenmistir. Son olarak aligveris merkezlerinin tercih edilme
nedenleri incelenerek, tiiketiciler, {ireticiler ve perakendeciler acisindan fayda ve

zararlar1 ele almmustir.

Calismanin ikinci bOlimiinde arastirma konusunu olusturan satin alma
davraniglar1 ve kadin ve erkek tiiketicilerin bu satin alma davraniglar1 arasindaki
farkliliklar1 incelenmistir. Tiiketicilerin genel olarak satin alma davranislarinda etkili
olan faktorler alt basliklar1 ile incelenmis ve alisveris merkezlerinin tiiketici satin
alma davraniglarmi etkileyen unsurlardan s6z edilmistir. Cinsiyetin, biyolojik ve
duygusal farkliliklarindan temel diizeyde bahsedilerek, tiiketicilerin satin alma
davranislar iizerindeki etkileri yine bu boliimde anlatilmistir. Son olarak kadin ve
erkek tiiketicilerin pazarlama ve perakendeciler agisindan hedefleme nedenleri ve
cinsiyet bazli ayrim yapilarak tiiketicilere yonelik pazarlama karmasi (iiriin, fiyat,

tutundurma, dagitim) stratejileri anlatilmastir.

Calismanin iic¢lincli boliimii, istatistiki arastirmalarinin  ve sonuglarinin
ayrintili olarak incelendigi son boliimdiir. Bu boliimde ortaya konulan aragtirmalar ve
veriler, Afyonkarahisar ilinde yasayan tiiketicilere uygulanan anketlerden olugsmakla
birlikte 400 kisiye uygulanmistir. Anket sorular1 5°1i likert 6lgegi kullanilarak bes

bolimden olusmaktadir. Anket formunun birinci kisminda tiiketicilerin alisverise

2



¢tkma nedenleri, Sproles ve Kendoll(1986)’1n ¢alismalarindan uyarlanan 2 ifade ile
Kazim Mert(2015)’in “Tilketici bakig acisiyla aligveris merkezleri ve yasam
tarzlarindaki yansimalar’” adli doktora tezindeki anket calismasinda kullandigi
Olgekten 3 ifade uyarlanarak olusturulmustur. Anket formunun ikinci kisminda
cevaplayicilarin en sik ziyaret ettikleri aligveris merkezini dikkate alarak tercih
ettikleri aligveris merkezlerine yonelik algilarmm degerlendirilmesi istenilen
degiskenlere yer verilmis ve Ol¢ek, Berman ve Evans (2001), Martin ve Turler
(2014) ve Bakir (2012) doktora tezinde kullandigi Olgeklerden uyarlanarak
olusturulmustur. Ayrica tiiketicilerden en ¢ok begendikleri aligveris merkezlerini
puanlamalar1 istenmistir. Anketin {i¢linci kismi, tiiketicilerin satin alma
ahiskanliklarma yonelik degiskenlerden olusturulan 13 yargi, Mehmet Vahit Ipekgi
(2014)’ye ait doktora tezi anket ¢caliymasindan ve Emine Eren (2009)’e ait yiiksek
lisans tezi anket calismasindan uyarlanarak olusturulmustur. Anketin dordiincii
kisminda tiiketicilerin aligveris davraniglarini tespit etmek amaciyla dort soru
sorulmus ve anketin son boliimiinde cevaplayicilarin demografik 6zellikleri ile ilgili

sorular yer almstir.



BIiRINCi BOLUM
ALISVERIS MERKEZi KAVRAMI VE OZELLIKLERI
1.ALISVERIS MERKEZLERI
1.1.ALISVERIS MERKEZLERININ TANIMI VE ONEMI

Aligveris merkezleri, birgok mal ve hizmeti bir arada satin alabildigimiz,
tiikketicilerin aligveris gereksinimlerini karsilayabilecekleri birer yasam merkezleri

olarak kabul edilmektedir.

Giinlimiizde AVM’ler ticaret ve kiiltiiriin bir arada bulundugu mekanlar
haline gelmistir. Magazalarin yam sira kafeterya, sinema, banka, eglence merkezleri
ve benzeri isletmelerinin de ig¢inde bulundugu AVM’ler, tiiketicilere zamandan

tasarruf saglama imkani saglamaktadir.

Aligveris merkezlerine yoOnelik literatiirde cesitli tanimlamalara rastlamak

miimkiindiir. Bu tanimlamalardan bazilar1 asagida belirtilmistir.

Pride ve Ferrell (1983)’e gore alisveris merkezleri, farkli magazalarin bir
araya gelerek, tiiketici ihtiyaclarmi karsilamak amaciyla sistem dahilinde
yonetilmesidir. Ayrica bu merkezler, alisveris gereksinimleriyle birlikte tiiketici
sosyal ve Kkiiltiirel gereksinimlerini (eglence, dinlence) karsilamaya yonelik de
hizmetler sunmaktadir. Casazza ve Spink (1986) ise aligveris merkezlerini, mimari
bir biitiinliik olusturulacak sekilde bir araya getirilmis ticari kuruluslar olarak
tamimlamistir ve hizmet ettikleri ticari alanda, diikkanlarin tipi, biyikligi ve

konumlanmasina gore planlanip gelistirildiginden s6z etmistir (Akgiin, 2008: 54).

AVM tanimlamalarma bakildiginda, farkli bircok tanimlamalarin yapilmis
oldugu, bununla birlikte bu tanimlamalarin igerik ac¢isindan ayni noktalarda birlestigi
goriilmektedir. Uluslararas1 Aligveris Merkezleri Konseyi’nin (ICSC) tanimina gore
ise aligveris merkezleri, diger ticari kuruluslarla birlikte bir grup perakendecinin tek
bir miilkiyet olarak planlanmasi, gelistirilmesi, sahiplendirilmesi ve yonetilmesidir.
Ayrica bu merkezler tiiketicilere otopark imkami saglar. Merkezin biiyiikliigi,

yonelimi ve konumlanmasi genellikle merkezin hizmet ettigi ticari alanin pazar



karakteristiklerince belirlenir (http://www.icsc.org/srch/lib/SCDefinitions.php-akt.
Giines, 2015: 23).

Alkibay vd. (2007), aligveris merkezlerine yonelik daha kapsamli bir
tanimlama ortaya koymustur. Buna gore, planlanmis bir mimari yap1 biitlinii i¢inde
birden ¢ok departmanli magaza ile kiiciikli biyiiklii perakendeci {initelerin,
kafeterya, restoran, eglence merkezi, sinema, sergi salonu, banka, eczane ve benzeri
isletmelerin i¢inde yer aldigi, satis alan1 5.000m?’den baslayp 300.000m?’ye kadar
degisebilen ve genellikle sehir disinda kurulup tek bir merkezden yonetilen

komplekslerdir (Giines, 2015: 24).

Degismekte olan sosyal yasamla birlikte tiiketicilerin aligverise ayrilan
zamanlarinin daralmasi, bir¢ok etkinligi biinyesinde toplayan alisveris merkezlerine
olan egilimin artmasma neden olmustur. Ozellikle gida, temizlik {iriinleri, giyim
esyasi, mobilya ve bahge iirlinleri gibi birgok iirlin yelpazesine sahip olan AVM’ler,
tiikketiciler agisindan kisa zamanda miimkiin oldugu kadar fazla ihtiyacin karsilandigi
mekanlar haline gelmistir. Mekanlarm temiz ve giivenli oldugu, tiiketicilere her tiirlii
iklim kosullarindan etkilenmeden aligveris olanaginin sunuldugu, aligverisi zaman
kayb1 olmaktan ¢ikartan sinema, konser, imza giinii, konferans gibi etkinliklerin ve
bowling, buz pateni gibi sportif faaliyetlerin bulundugu aligveris merkezleri,

giiniimiizde birer sosyal bulusma yerleri konumundadir (EKinci vd. 1999: 110).
1.2.ALISVERIS MERKEZLERININ DOGUSU VE GELIiSiMi

Aligveris merkezleri hakkinda bir¢ok tanimlamalar yapilmis olup, bu
kavramlarin gelisimi endiistri devrimi ve modernlesme hareketinden sonra hiz
kazanmistir. Teknolojinin gelismesi ile birlikte sayica ¢ogalan fabrikalar, artan niifus
ve kentlesme gibi etkenler, aligveris merkezlerinin dogusu ve gelismesinde onemli
rol oynamaktadir. Zamanla insanlara uygun ve ucuz aligveris imkanlar1 saglayan
birer yap1 haline gelmis olan AVM’ler, niifusun da artmasiyla birlikte daha genis
yap1 alanlarina ihtiya¢ duymaya baglamistir. Bu nedenle sehir disina kayan
kentlesme, beraberinde birgok aligveris merkezlerinin ylikselmesine olanak

saglamistr.


http://www.icsc.org/srch/lib/SCDefinitions.php-akt.%20%20Güneş,%202015:%202
http://www.icsc.org/srch/lib/SCDefinitions.php-akt.%20%20Güneş,%202015:%202

1.2.1.Diinya’da Ahsveris Merkezlerinin Gelisimi

Levy ve Weitz (2004)’e gore literatiirde aligveris merkezlerinin ilk 6rnegine,
milattan 6nce 600 yilinda eski Yunan’da rastlanmaktadir. Agora olarak adlandirilan
bu yerlerde, perakendecilerden olusan ticari birimler, eglence yerleri ve politika

merkezleri bulunmaktadir (Giines, 2015: 25).

Modern aligveris merkezlerinin ilk 6rnekleri, 1920’11 yillarda ABD’de
goriilmeye baslanmistir. Buradaki merkezler, geleneksel koy ve kasaba pazarlarini
andiran, istl acik daha kiiciik 6lceklerle insa edilmis yerlerdi. Tiiketime tesvik etmek
amaciyla tasarlanan bu mekanlar yerini zamanla merkezi olarak yonetilen aligveris

merkezlerine birakmustir.

1931 yilinda Dallas’ta agilan “Highland Park Shopping Village”, bugiinkii
AVM’lerin Onciisii niteligindedir. Bu merkezin 6zelligi, kendi otoparkinin ve ulagim
yoluna kapali diikkanlarinin olmasi, tek merkez altinda, tek imaja sahip olarak
faaliyet gosterip, merkezi olarak yonetiliyor olmasidir. 1931 yilinda, Houston’da
hizmete ac¢ilmig olan “River Oaks” isimli aligveris merkezi, uyguladig1 farkh
kurallarla aligveris merkezlerine bazi standartlar getirmistir. Bu standartlardan en
onemlisi, AVM biinyesindeki magazalarin briit satiglarin yiizdesi ile kiralama

yonteminin uygulanmasidir (Casazza ve Spink, 1986;13-Akt. Akgiin, 2008: 66).

AVM sayismin 2. Diinya Savasi’ndan sonra hizla arttig1 goriilmektedir. James
B.Douglas, 1950 yilinda ilk biiylik bolgesel modern aligveris merkezi niteliginde
olan “Northgate” adinin verildigi AVM’yi Seattle’da agmustir. Bu aligveris merkezini
onemli kilan en biiylik etken, banliydodeki ilk modern aligveris merkezi olmasi ve
kirac1 karsiliginda biiylik departmanli magazalarin bulunmasidir. Yaya trafigine agik
agaclikli yollara ve bahgelerden olusan mimari yapiya sahip olmasi Northgate’i,

doéneminin 6nemli aligveris merkezi haline getirmistir (Alkibay vd., 2007: 28).

1960’larda goriilen tek kath bolgesel aligveris merkezleri yerini, 1970’lerde
kurulan siiper bolgesel modern aligveris merkezlerine birakmustir. Ayrica bu
donemde aligveris merkezi yatirimcilar1 orgilitlenmeye baslayarak aligveris merkezi

icerisinde yOnetim departmanlar1 adi altinda boliimler olusturmaya baslamistir

(Alkibay vd., 2007: 28).



Bat1 Avrupa’daki AVM’lerin gelisim siirecinin ABD’deki kadar hizli
olmadig1 goriilmektedir. Bat1 Avrupa’daki AVM’lerin ilk 6rneklerine 1970 yilinda
rastlamak miimkiindiir. Paris’te bulunan “Parly 2” ve Briiksel’de agilan “Woluwe
Center”, bu bolgelerdeki ilk AVM ornekleridir. Ingiltere’de acilan ilk AVM ise,
“Brent Cross”tur (Alkibay vd., 2007: 30).

Tablo 1. Diinya'nin En Biiyiik Alisveris Merkezi Siralamasi

Ad1 Sehir Ulke Yil Alan(sf*)
South China Mall | Dongguan Cin 2005 7.1
Milyon
Golden Resources | Pekin Cin 2004 6 Milyon
Mall
SM Mal Of Asia | Pasycity Filipinler 2006 4.2
Milyon
Cevahir Istanbul | Istanbul Tiirkiye 2005 3.8
Milyon
West Edmontom | Alberto Kanada 1981 3.8
Mall Milyon
SM Megamall Mandaloyung | Filipinler 1991 3.6
City Milyon
Berjoya  Times | Kuala Malezya 2005 3.4
Square Lumpur Milyon
Pekin Mall Pekin Cin 2005 3.4
Milyon
Zhenjia Plaza Guanyzhou Cin 2005 3 Milyon
SM City North | Quezan City | Filipinler 1985 3 Milyon
Edsa

*square feet: 0,0929 m? (ABD’de kullanilan 6l¢ii birimi)

Kaynak: www.forbes.com/2007/01/09/malls-worlds-largest-biz-cx_tvr_0109malls-
slide.html

Ayni yillarda aligveris merkezleri, sosyal ve Kkiiltlirel alanlarda da hizmet
sunmaya baslamis, AVM’ler bilinyesinde; eglence merkezleri, yiyecek ve igecek
hizmeti sunan kafeler, restoranlar, tiyatro ve sinema salonlari, gosteri ve sergi
merkezleri, spor ve saglik merkezleri bulundurmaya baslamistir. Bu faaliyetlerin
AVM biinyesine katilmasiyla birlikte bu mekanlara olan algi1 degismis, AVM’ler
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tiikketicilerin bos zamanlarin1 degerlendirebildikleri, aligveris ihtiyacinin yaninda
birbirleriyle vakit gegirebildikleri yerler konumuna gelmistir. Aligveris
merkezlerindeki bu ¢ok yonlii bityiime, AVM’lerin daha genis alanlara yayilmasina
neden olmustur. California’da bulunan “Del Amo Fashing Center”m biinyesinde
300’den fazla diikkan, sosyal ve kiiltiirel faaliyetlerin yaninda, 6 seritli otoyolun her
iki yaninda biiyiik bir kompleks bulunmaktadir. Otoyolu ikiye ayiran bu merkezi,
otoyolun iistiinden ge¢en camdan bir koprii birlestirmektedir. Ayrica Del Amo
Fashing Center’mn kapladig1 alan, Monaco Prensligi’nin bulundugu alandan daha
genis bir yiiz 6l¢iime sahiptir (Kowinski, 1985: 21-Akt. Akgiin, 2008: 67).

Eastern Connecticut State University’nin, aligveris merkezi sirketlerinden derleyerek
yapmis oldugu caligmanin istatistiklerine gére Asya’nin diinyanin en biiyiik aligveris
merkezlerine ev sahipligi yaptig1 goriilmektedir. Tablo 1’de de goriildiigi iizere
diinyanin en biiylik 10 aligveris merkezi siralamasmin 8’1 bu kitadaki tilkelerdedir.
Biinyesinde yaklasik 1.000 magaza ile Pekin’de bulunan Golden Resources Mall,
konumu itibariyle sehrin ¢cok disinda bulunmasi, sehirde trafik sikismasina neden
olan 6nemli bir unsur haline gelmektedir. Bir diger Asya iilkesinde bulunan SM Mal
Of Asia, ilk olimpik ylizme havuzuna sahip aligveris merkezi {invanmna sahiptir.
Cevahir Aligveris Merkezi, Avrupa’nin ve diinyanin en biiyiik ve en 6nde gelen
alisveris ve eglence merkezlerinden biri olarak Istanbul, Sisli’de faaliyet
gostermektedir. Hafta i¢i giinliikk olarak 85.000- 90.000 arasinda seyreden ziyaretgi
sayisi, hafta sonu 100.000’in tizerine ¢ikmaktadir (www.stroer.com.tr/reklam-
alanlari/avm/cevahir-avm, Erisim Tarihi:29.05.2017).

1.2.2.Tiirkiye’de Ahsveris Merkezlerinin Gelisimi

Tiirkiye’deki aligveris merkezleri incelendiginde ilk AVM’nin, 1988 yilinda
Istanbul’da ag1ldig1 goriilmektedir. Devlet ortaklig1 ile Istanbul Atakdy’de kurulan bu
AVM’nin ismi Galleria se¢ilmistir. 77.000 m? kapali alan {izerine kurulan bu AVM
ayni zamanda 44.000m? kiralanabilir alana sahiptir. Galleria 4 kath olacak sekilde
inga edilmis, bircok magaza, spor ve eglence merkezi, buz pateni ve otoparka sahiptir

(www.avm.gen.tr/avm/galleria-atakoy-alisveris-merkezi/, Erisim Tarihi:24.05.2017).
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1989 yilinda Ankara’da hizmete agilmis, Tirkiye'nin 2. Aligveris merkezi
Atakule’dir. Bununla birlikte 1993’te Istanbul Avrupa yakasinda Capital ismiyle
baska bir alisveris merkezi ag¢ilmis, ayn1 dénemde Istanbul-Etiler’de Akmerkez adi
altinda bir diger yasam kompleksi hizmet vermeye baslamistir (Sertkaya, 2010: 38-
Akt. Giines, 2015: 30).

Tiirkiye’deki kentlesme siirecinin, Bat1 Avrupa ve Amerika’dan farkli olmasi,
aligveris merkezi konumlandirilmasinda da etkili olmustur. Bu iilkelerde alisveris
merkezleri merkeze uzak olan alanlarda konumlandirilmaktadir. Ulkemizde ise
aligveris merkezlerinin sehir merkezlerinde hizmet verdigi goriilmektedir (Koksal ve
Aydin, 2015: 232). Sehre yakin olmasmin yaninda sosyal-kiiltiirel etkinlikleri de
icinde barindirtyor olmasi, tiiketicilerin AVM’lere olan egilimlerini 6nemli derecede

etkilemektedir.
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20111l
2010Yil)

2006-2009 Villan D 145

2000-2005 Yillar
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1980'li Yillar

f f f \ f f
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Sekil 1. Tiirkiye'de Yillara Gore Agilan Aligveris Merkezi Sayilari

Kaynak: Soysal Perakende Katalogu. (2011). Alisveris Merkezleri, istanbul: Soysal Egitim

Danigmanlik. S.39-42°den uyarlanmistir. Mayis 2011°e kadar agilan alisveris merkezleridir.-
Aktarim, Bakir 2012:27).



Tirkiye’”de  AVM’lerin gelismesiyle birlikte AVM sayisinda da artis
goriilmektedir. Sekil 1°de de goriildiigi tizere, lilkemizde 1980li yillarda 3 aligveris
merkezi agilmigken, 199011 yillarda bu say1 29’a ¢ikmustir. 2000-2005 yillar1 arasinda
acilmig AVM sayis1 60 iken, sonraki 4 yilda bu sayinm 146’ya yiikseldigi
goriilmektedir. Bu sayilarin 2010 yilinda 33, 2011°de 14, 2012 yil1 ve sonrasinda ise
36 oldugu goriilmektedir.

Tirkiye’deki AVM’ler hem tiiketiciler hem de yatirimcilar i¢in Onemli
konumdadir. Son bes yilda aligveris merkezi yatirimlarinda Onemli artiglar
gdzlenmis, yatirimcilar dogru zaman ve dogru projelerle hareket edip iilke
istihdamina katkida bulunmaktadir.

Gilintimiizde Tirkiye’deki aligveris merkezleri, tiiketicilerin her tiirli
ihtiyaglarin1 karsilamaya yonelik faaliyetlerde bulunmaktadir. AVM’lerin hizmet
magazalarinin yanida, sinema salonlari, buz pistleri, cocuk oyun merkezleri, parti
evleri, tiyatro salonlar1 ve eglence merkezleri gibi kiiltiirel etkinliklere de gliniimiizde

agirhikli olarak yer verdigi gortilmektedir (Korkut, 2010: 62).
1.3.ALISVERIS MERKEZI OZELLIKLERI

Aligveris merkezlerine iliskin bazi1 Ozellikler, tiiketicilerin bu mekanlarda
zaman gecirme isteklerini olumlu yonde etkilemektedir. Modern alisveris
merkezlerine iliskin bu 6zellikleri asagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Alkibay vd.,
2007):

e Aligveris merkezini sistemli bir sekilde biitiin olarak yonetmek
e Hazirlanmis bir mimari yapmnin altinda faaliyet gostermek

¢ Biinyesinde bulundurdugu tiim kiracilara esit hizmet vererek onlar1
yonetmek

e AVM icerisindeki segilen ticari kuruluslarin, AVM imajmin
belirlenmesinde dnemli bir etken olacagindan, bu se¢imlere 6zen gostermek

e AVM konumlandirilmasinda, tiiketicilerin rahat ulasabilecekleri yerleri
se¢cmek

e Kurulus yeri se¢iminde, ileriye doniik olarak otopark ve bina genislemesini
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diisiinerek ek alan yaratilabilecek arazilerin se¢ilmesine 6zen gostermek

e Otopark ve otopark alanlarinin magazalara ulagimi saglayacak kisa yaya
yollar1 bulundurmak

e Magaza i¢i gerekli hizmetleri, tiiketicileri rahatsiz etmeyecek sekilde
sunmak

e Magaza i¢i dekorasyona, aydinlatmaya ve isaretlemelere dikkat ederek
tiikketicilere zevkli ve giivenilir bir aligveris ortami saglamak
Tiim bu ortak 6zelliklerin ana hedefi, miisteri trafigini maksimum diizeye ¢ikarmak
ve verimliligi artirarak aligveris merkezine bir kimlik kazandirmay1 saglamaktir.

1.4.ALISVERIS MERKEZI SINIFLANDIRILMASI

Aligveris merkezleri, insan hayatinda zamanla olusan organize toplum
yasantisi ile birlikte ¢esitli bicim ve tiirlerde kendiliginden ortaya ¢ikmistir. Son 50

yildir, aligveris merkezleri planlanmis bir yap1 biitiinii seklini almastir.

AVM’lerin organize sekilde gelismesi ise, 2.Dilinya Savasi’nin sonlarinda
olugmus, tiiketici istek ve gereksinimlerini karsilayan, dinamik bir yap1 i¢inde gelisen
AVM’ler bugiinkii gériiniimiine ulagsmustir (Glimiis, 2010: 47).

Levy ve Weitz (2004), alisveris merkezi siniflandirmasini, biiyiikliklerine,
hizmet verdikleri pazarin 6zelliklerine, biinyesinde bulundurduklar1 perakendecilerin
yapisina ve karisimlarina, sattiklari tiriin gruplarina gore olusturmustur (Giines, 2015:
32).

Genel olarak AVM’leri 3 temel smiflandirmaya tabi tutarak tanimlamak

miimkiindiir (Alkibay vd., 2007: 6).
1.4.1.Geleneksel Simiflandirma

Geleneksel smiflandirmaya gore aligveris merkezleri 3 sinif altinda
toplanmaktadir. Bunlar; “Yerel Alisveris Merkezleri(Neighborhood Shopping
Center)”, “Yoresel Aligveris Merkezleri(Community Shopping Center)” ve
“Bolgesel Aligveris Merkezleridir(Regional Shopping Centers)”.
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1.4.1.1.Yerel Alisveris Merkezleri

Genellikle giinliikk ihtiyaglarin (gida, ilag ve kisisel hizmet gibi) satildigi,
yakin ¢evrelerde bulunan tiiketicilerin kolaylikla ulasabildikleri magazalardir. Agik
magaza olarak da nitelendirilen bu merkezlerin ana kiracis1 genellikle bir
stipermarkettir. Ayrica merkezde manav, firin, ayakkabici, temizleyici ve eczane gibi
yerel halkin acil gereksinimlerini gidermeye yonelik perakendeciler de
bulunmaktadir (Asiltiirk, 2010: 21).

Briit kiralanabilir alan1 yaklasik 5.000 m? olan bu merkezler, 5-10 dakikalik

araba siiriis mesafesinde bulunan tiiketicilere hizmet etmektedir (Giimiis, 2010: 49).
1.4.1.2.Yoresel Aligveris Merkezleri

Briit kiralanabilir alan1 yaklagik 14.000m? olan bu merkezler, 10-20 dakikalik
araba kullanim mesafesinde bulunan tiiketicilere hizmet etmektedir. Yerel aligveris
merkezlerine oranla daha fazla magaza ve iirlin cesitliligine sahiptir. 40.000 kisiden
150.000 kisiye kadar hizmet verebilen, 100.000-350.000m? toplam alana sahip, en az
iki ana kiracis1 olan merkezlerdir (Korkut, 2010: 65).

Bu tir aligveris merkezlerinin kiracilari, kiiciik Olcekli departmanli
magazalardir. Ayni zamanda biitiin mal ¢esitliliginin olmadig1 ve 6zellikli mallar

satan perakendeciler de yoOresel aligveris merkezlerinin kiracis1 konumunda

olabilmektedir (Alkibay vd., 2007: 8).
1.4.1.3.Bolgesel Alisveris Merkezleri

Bolgesel aligveris merkezleri, genellikle sehir disinda bulunan, genis alanlara
inga edilmis, {riin ¢esitliliginin genis oldugu komplekslerdir. 20-40 dakikalik araba
stiris mesafesinde, bliylikk otoyol kenarlarinda hizmet veren bu merkezler ayni
zamanda sosyal ve kiiltiirel etkinlikler de sunmaktadir. Bolgesel aligveris merkezleri
biinyesinde ana kiract olarak bir veya birden c¢ok departmanli magaza
bulundurabilmektedir. Geleneksel toplu satis ve indirimli bolimlii magazalar, bu

merkezlerin tiiketiciler agisindan tercih edilme nedenlerindendir (Siit¢ii, 2009: 44).
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Bolgesel aligveris merkezleri, 37.000 m? briit kiralanabilir alana sahip olup

yaklasik 150.000 kisiye hizmet verebilmektedir. (Alkibay vd., 2007: 9).
1.4.2.Fonksiyonlarina ve Ana Kiraci Cesidine Gore Alsveris Merkezleri

Aligveris merkezleri, fonksiyon ve ana kiraci tiirline gore iki ana baglik
altinda toplanmaktadir. Bunlardan ilki, diiz/sira dizi merkezleridir. Ayn1 zamanda
‘acik carsilar’ olarak da adlandirilmaktadir. Ikinci tip alisveris merkezleri organize

alisveris merkezleri, diger bir adiyla ‘katli ¢arsilar’dur.
1.4.2.1.Diiz/Sira Dizi Merkezleri

Bu tiir aligveris merkezleri, iistii a¢ik alanda magazalarin tek sira halinde
dizilmesiyle olusan mekanlardir. Magazalarin yan yana dizilisinden dolay1 otopark
sorunu olmamasi ve tiiketicilerin kolay ulasabilecekleri konumlarda bulunmasi bu tip
merkezlerin onemli 6zelliklerindendir. Bununla birlikte, kapali alana sahip olmayan
bu aligveris merkezleri, tiiketicilerin olumsuz hava sartlarindan etkilenmesine sebep
olabilmektedir. Diiz/sira dizi merkezleri iki baglik altinda toplanmaktadir. Bunlar;

geleneksel tarz agik ¢arsilar ve gii¢ merkezleridir (Akgiin, 2008: 59).
1.4.2.1.1.Geleneksel Tarz Agik Carsi

Genellikle kolayda mallarin satildigi, ana perakendecilerin bir siipermarket
oldugu bu tip acik carsilar, tek sira halinde dizilmis bagimsiz magazalardan
olugmaktadir. Magazalar, yakin ¢evrenin giinliik ihtiyaclarini karsilayabilen manav,
firin, pastane, eczane, berber, hirdavat¢i, ayakkabi tamircisi, kuru temizleyici gibi
kiigiik perakendecilerdir. Yaklasik 3.000 ile 50.000 niifus potansiyelini karsilayabilen
bu carsilar, araba ile 10-15 dakikalik mesafede konumlandirilmaktadir (Berman ve
Evans 1989:253-Akt. Asiltiirk 2010: 24)

1.4.2.1.2.Gii¢ Merkezleri

Bu tip merkezler, biinyesinde birbirinden bagimsiz bir¢ok biiyiikk magaza
bulundurmaktadir. Bununla birlikte az sayida kiiclik perakendeciler, indirimli
departmanli magazalar, markali iirlinlerin ucuz fiyatlarla satildigi magazalar veya

toptanct magazalar da bulunmaktadir. Genellikle a¢ik mekénlardan olusan gii¢

merkezlerinin kira bedelleri, aligveris merkezindeki kadar yiliksek olmadigi
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goriilmektedir. Briit kiralanabilir alan1 23.500m?den biiylik olan giic merkezleri,

genellikle biiyiik bolgesel aligveris merkezlerinin yaninda konumlandirilmaktadir
(Giines, 2015: 34).

Gli¢ merkezleri, yeni inga edilen yapilar olabilecegi gibi indirim bazli
merkezler olarak degerlendirilen geleneksel yoresel aligveris merkezleri veya daha
eski olan agik aligveris merkezleri de olabilmektedir. Bu tip merkezler genellikle
%75 oraninda toplam kiralanabilir alana sahip agik carsilar olarak insa edilmektedir

(Asiltiirk, 2010: 25).

Diger bir tanima gore giic merkezleri, (power center) ev gelistirme iiriinleri,
indirim magazalar1 veya departmanli magaza tiplerinin ana kiracist oldugu, 250.000-

600.000m? toplam alan iizerinde kurulmus olan merkezlerdir (Korkut, 2010: 65).
1.4.2.2.0Organize Aligveris Merkezleri (Kath Carsilar)

Organize aligveris merkezleri, trafige kapali alanda kurulan, biiyiik birkag
bloktan olusabilen, biinyesinde perakende {iriin ve hizmetleri sunan, bagimsiz
magazalarin bulundugu merkezlerdir. Bu tip merkezler, kapali yaya yollarina ve
magazalar1 birbirine baglayan agacli yaya yollarma sahiptir. Bu yollarda,
tiiketicilerin dinlenebilecegi oturma mekanlarinin ve ayni zamanda gorsele hitap

eden havuz ve goletlerin bulunmasi, aligverisi zevkli bir sekilde yapabilme imkan1 da
saglamaktadir (Alkibay vd., 2007: 10).

1.4.2.2.1.Yo6resel Organize Alisveris Merkezleri

Ana perakendecisi bir departmanli magaza olan, g¢evresinde bir veya iki
indirimli departmanli magaza bulunduran ve ¢ok sayida 6zellikli magaza ile kolayda
mallarin satildig1 organize merkezlerdir. Bu tiir organize merkezlerde birden fazla

stipermarket yer almaktadir (Siitgti, 2009: 43).

Yoresel organize aligveris merkezleri 10-15 dakikalik araba kullanim
uzakliginda konumlandirilmis olup 40.000 ile 150.000 niifus potansiyeline sahip
bolgelere hizmet verebilmektedir (Asiltiirk, 2010: 26).

Bagka bir ifadeyle bu merkezler, 100.000-350.000m? toplam alana sahip olan,
temel triinlerin yaninda tekstil veya mobilya gibi iiriinler de satabilen ve en az iki

ana kiracis1 olan komplekslerdir (Korkut, 2010: 65).
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Bu tip merkezlerin kiracilar1 genellikle biitiin mal ¢esitliliginin yer almadig1
kiigiik Olgekli bir departmanli magaza ile Ozellikli mallar satan perakendeciler
olmaktadir. Ayn1 zamanda indirimli mal satan departmanli magazanmn ya da biiytlik
bir mobilya toptancisi veya yap1 marketinin de, bu tip AVM’lerin ana kiracis1 oldugu
goriilebilmektedir (Alkibay vd., 2007: 11).

Genellikle otopark alanlari, bina kompleksinin 6niinde veya ortasinda yer
almaktadir. Tek sira halinde insa edilebildikleri gibi ‘L’°, ‘U’ veya ‘kiime’ seklinde de
oldugu goriilmektedir. Perakendeciye hizmet saglayan bolimleri, tiliketicilere
rahatsizlik vermemesi amaciyla arka taraflara konumlandmrilmistir (Alkibay vd.,
2007: 11).

1.4.2.2.2.Bolgesel Organize Aligveris Merkezleri

Ana kiracismin en az iki departmanli magazanmn oldugu, bunun yaninda
200’den fazla kiigiik 6zellikli magazalarin bulundugu bolgesel organize aligveris
merkezleri, biinyesinde yiyecek ve benzeri hizmet sektoriinde faaliyet gosteren
perakendecileri de bulundurmaktadir. 400.000-800.000 m? alan iizerine kurulmusg
olan bu biiyiik modern aligveris merkezleri yaklasik 150.000’den fazla kisiye hizmet
verebilmektedir. Ayn1 zamanda bu tiir kompleksler, sosyal ve kiiltiirel agidan birgok
etkinlikler diizenlemektedir. Boylelikle tiiketicinin, kisitli zamanda aligveris yapma

ihtiyaciyla beraber sosyal etkinlikte bulunabilmesine de olanak saglamis olur (Gtines,
2015: 35).

Bolgesel organize alisveris merkezleri, genellikle sehirden yarim saatlik araba
kullanim mesafesi uzakliga kurulmus merkezlerdir. Otopark ve ¢evre diizenlemesine

dikkat edilmesi gereken bu merkezlerin gevresi otopark alanlariyla kaphidir (Siitgt,
2009: 43).

Hasty ve Reardon (1997)’a gore, giyim lriinii ¢esitliliginin ¢ok oldugu,
mobilya ev dekorasyon iirlinlerinin ve genel perakende firiinlerinin de biiyiik
cogunlugunun satildig1 bu merkezlerde tipik olarak en az 3 adet departman magazasi
bulunmaktadir. Bu biiyiik departmanli magazalar1 gogunlukla giyim sektoriinde dncii

olan biliylik magazalar olusturmaktadir. Bunlarmm yaninda ayakkabi magazalari,
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eczaneler ve siiper marketler de bu tip aligveris merkezlerinde kiraci konumunda

olabilmektedir. (Asiltiirk, 2010: 27).
1.4.2.2.3.Siiper Bolgesel Alisveris Merkezleri

Casazza ve Sprink (1986), siiper bolgesel aligveris merkezlerini, bolgesel
aligveris merkezlerinden daha genis bir niifusa hitap eden ve yap1 olarak daha biiytik
olduklar1 i¢in biinyesinde daha fazla ana magaza sayist bulundurabilen merkezler
olarak tanimlamustir. Bu tip merkezlerde biiylik departmanli magaza sayisi en az
3’tiir. Bolgesel alisveris merkezlerine gore miisterilerine 2 kat daha fazla hizmet
verebilme kapasitesine sahiptir. Merkezin briit kiralanabilir alan1 74.300 mden
fazladir. Yayildig: alan ise 60.000-405.000 m? veya daha biiyiik alanlardir (Giines,
2015: 36).

Modern aligveris merkezleri arasinda en gelismis AVM olarak kabul edilen
bu merkezler, genellikle ¢ok kath olarak insa edilmektedir. Cevresinde agaglikli yaya
yollar1, bahgeler ve bir¢ok oturma alanlar1 bulunmaktadir. Biinyesinde buz pateni

sahasi gibi sportif amagli alanlar da bulunmaktadir (Giines, 2015: 36).

Bu tip merkezler acik ve kapali olarak insa edilebilmektedir. Kapali olarak
insa edilen aligveris merkezlerinin asil amaci, misteriyi kotii hava kosullarindan
etkilenmesini engellemektir. Cok katli yapilar, binalar birbirini gérecek sekilde insa

edilmektedir.

Uriin cesitliliginin cok olmas1 ve tiiketicilere sundugu birgok hizmetler, siiper
bolgesel AVM’lerin tercih edilme nedenlerinin basinda gelmektedir. Modern
aligveris merkezleri igerisinde en gelismisi olarak kabul edilen bu merkezlerin ilk
ornegi ABD’nin Minesota yakinlarindaki Bloomington’da ‘Mall of America’ adi
verilen aligveris merkezidir. 1992 yilinda faaliyete gecen bu AVM, dort biiylik
departmanli magaza, 520 kiiciiklii biiyiiklii magaza, 2 alanda toplanmis 70 yiyecek ve
icecek satan diikkan ile 50 restorana sahiptir. Yilda 35 milyon kisi ziyaret¢isi
bulunan bu merkez, briit 390.180 m? kiralanabilir alana sahiptir (Chain Storc
Age,1992:41-42;Koeppel, 1992:20-24-Akt. Akgiin, 2008: 61).

Ulkemizde, siiper bdlgesel aligveris merkezi 6rnegine Istanbul’da bulunan

Cevahir Aligveris Merkezi’ni gostermek miimkiindiir. Toplam kiralanabilir alana
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bakildiginda, Cevahir 420.000 m?lik alan ile diinya 6l¢eginde yedinci sirada yer
almaktadir (http://www.istanbulcevahir.com/tr-TR/hakkimizda/9.aspx Erigim Tarihi
20.04.2017).

Levy ve Weitz (2004), arastirmalarinda, diinyanin en biiyiik siiper aligveris
merkezi ise Kanada’da bulundugundan s6z etmistir. ‘West Edmonton’ ad1 verilen bu
merkez, briit 485.000 m? kiralanabilir alana sahip olup bunun, 350.000 m?si satis
alamidir. Ayrica merkezde 800 magaza, 110 restoran, 7 golet, spor ve eglence
merkezleri, buz pateni sahasi, denizalt1 akvaryumu, otel, golf sahasi, 26 sinema ve

tiyatro salonu yer almaktadir (Giines, 2015: 37).
1.4.2.2.4 Karisik Kullaniml1 Organize AVM

Karigik kullanimli aligveris merkezleri, c¢ok kullanimli komplekslerdir.
Modern AVM igerisinde en yeni model olarak kabul edilen bu merkezler
miisterilerine aligveriglerinin yaninda, gezme, dinlenme, sosyal ve kiiltlirel
etkinliklere katilma olanagi da sunmaktadir. Bu tip aligveris merkezlerine San
Diego’da faaliyette bulunan ‘University Town Center UTC’yi Ornek gostermek
miimkiindiir. Bu merkez biinyesinde buz pateni sahasi, okul 6ncesi bakim merkezi,
halk sanatlar1 miizesi, halk egitim merkezleri, disko, dershaneler ve 6 adet

departmanli magaza bulunmaktadir (Asiltiirk, 2010: 29).

Ulkemizde ise bu tip alisveris merkezine drnek olarak 1993 yilinda agilan
‘Capital’ adi verilen aligveris merkezini gostermek miimkiindiir. Capital AVM

bilinyesinde 3 sinema salonu, 1 sinema perdesi, ¢ocuk merkezi, 2 toplant1 salonu

bulunmaktadir (Alkibay vd., 2007: 19).
1.4.2.2.5.Indirimli Fabrika AVM

Bu tip aligveris merkezleri, indirim oranmin ¢ok oldugu, diisiik fiyatlarla
genis lirlin ¢esidinin sunuldugu merkezlerdir. Bu merkezlerde, iireticiler genellikle
ikinci kalite tirettikleri tirlinlerinin, defolu sayilan mallar ya da deneme amaciyla
dretilmis yeni iriinler ile birlikte satisim1 yapmaktadir. Ayrica stok fazlasi gelen
iirlinlerin satist da bu tip aligveris merkezlerinde gerceklestirilmektedir. Magazalarin

%30 ile %70 oraninda gerceklestirdigi indirimli satiglar, tiiketicilerin bu tip
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merkezleri tercin etme nedenlerinin basinda gelmektedir (Jones,1995:2-Akt.
Asiltiirk, 2010: 29).

Indirimli fabrika AVM magazalarmin miisteri hizmeti smirly, iiriin cesitliligi
ise genis olmaktadir. Diisiik fiyatta satisi gerceklestirilen magazalarin dekorlar
basittir ve teshir hemen hemen hi¢ yoktur. Genellikle sehir disna kurulan
merkezlerin amaci, maliyetleri diistirmek ve orta-ortanin alt1 gelire sahip tiiketicilere

hizmet vermektir (Giines, 2015: 38).

Indirimli fabrika alisveris merkezlerinin ilk 6rnegine, ABD’de 1974 yilinda
Reading Pennyslvania’da agilan ‘Vanity Fayre’i gostermek miimkiindiir. Zamanla bu
tarz AVM’lerinin etkinligi ve karlilig1 gozlenmis, bir¢ok tiretici yiiksek kalitede olan
irlinlerinin ¢esitlerini ve renklerini bu tarz magazalarda da satmaya baslamistir
(Akgiin, 2008: 62).

Gilinlimiizde bu tarz hizmet veren magazalarin sayis1 giin gectikce
artmaktadir. Ankara- Optimum Outlet, Denizli-Forum Outlet bu tiir alisveris

merkezlerine 6rnek olarak gosterilebilir.
1.4.2.2.6.Moda/Ozellikli Organize Alisveris Merkezleri

Moda ozellikli aligveris merkezleri marka degeri yiiksek magazalarin
bulundugu, ¢cogunlukla iist diizey gelir diizeyine sahip miisteri portfoyiiniin se¢ildigi,
moda agirlikli drlnlerin satildigi magazalardan olusmaktadir. Ayrica bu tip
merkezlerde hediyelik esya satan diikkanlar, yiiksek kalite ve fiyatli benzersiz
irlinlerin oldugu perakendeciler, restoran, sinema ve tiyatro salonlar1 da yer
almaktadir. Mimari yapida gosterise ve 6zgiinliige 6nem verilmektedir (Giines, 2015:
39).

Bagka bir ifadeyle moda merkezleri (Fashion Center), 80.000-250.000 m?
toplam alana sahip olan ve ana kirac1 uygulamasi olmadan, iist gelir gruplar1 i¢in
iretilen ve bundan dolayr da pahali olan (high-end) iriinlerin satis1 yapildigi

magazalardan olusan merkezlerdir (Korkut, 2010: 65).

Uriinlerin benzersizligi ve yiiksek kaliteli olusu, bu tiir merkezlerin uzak

bolgelerden de miisteri ¢ekmelerine olanak saglamaktadir. Ayrica gelir seviyesi
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yiksek olan bu tiiketicilerine 6zel park yeri ve hizmetler sunulmaktadir (Levy ve
Weitz 2007: 223).

1991 yilinda Chicago yakinlarinda acilmig olan “Town Square-Wheaton’s”
moda Ozellikli aligveris merkezlerinin en biyiigii olarak kabul edilmektedir.
Ulkemizde ise bu tarz alisveris merkezlerine 6rnek olarak Ankara’daki “Korum”

aligveris merkezini gostermek miimkiindiir (Alkibay vd., 2007: 22).
1.4.3.Faktor Temelli Stmiflandirma

Faktor temelli siniflandirma yapilmasinin temel nedeni, diger tiim yapilan
smiflandirmalarinin - degisik iilkelerde, degisik sonucglar veriyor olmasidir. Bu
smiflandirmaya gore aligveris merkezleri; bolgesel, orta diizey, perakende parklar1 ve

ozellikli merkezler olmak tizere dort sinifa ayrilmaktadir (Asiltiirk, 2010: 33).
1.4.3.1.Bolgesel Organize Aligveris Merkezleri
30.000 m*’den biiylik kiralanabilir alana sahip olan bu AVM’ler farkl

yerlerde konumlandirilmaktadir. Sehir disinda Onemli otoban kavsaklarmin
bulundugu genis alanlara konumlandirildiklar1 gibi sehir merkezlerinde, geleneksel
AVM’lerin bitigiginde de insa edilebilmektedir. Ayni zamanda sehir disinda
banliy6lerde de faaliyet gostermektedir (Akgiin, 2008: 65).

Ana kiracisinin bir hipermarket, bir departmanli magaza ya da eglence odakl

biiyiik isletmelerinin oldugu goriilmektedir (Asiltiirk, 2010: 34).
1.4.3.2.0rtadiizey Organize Aligveris Merkezleri

10.000 m?- 30.000 m? kiralanabilir alana sahip olan ve genellikle ana
kiracisinin bir hipermarket oldugu aligveris merkezleridir. Gida disinda o6zellikli
mallarin da satilabildigi bu merkezler, sehir merkezinden uzak, otoban kenarlarinda

konumlandirilmaktadir (Akgiin, 2008: 65).

Bu tip smiftaki aligveris merkezlerine ornek olarak, Italya’da bulunan

‘Auchon’ ile Ingiltere’deki ‘Cameron Toll’ alisveris merkezlerini gdstermek
miimkiindiir (Giines, 2015: 40).
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1.4.3.3.Perakende Parklari

Belirgin bir ¢capa magazasiin ve merkeze bagli 6zel insa edilmis yapilarinin
bulunmadigi, 5.000 m?-20.000 m? kiralanabilir alana sahip olan perakende parklar1
genellikle sehir dis1 yerel yerlesim birimlerinde ve otoban kavsaklari kenarlarinda

konumlandirilmaktadir (Alkibay vd., 2007: 24).

Perakende parklarina 6rnek olarak Fransa’da bulunan ‘Direct Usines’ ve

Ingiltere’de ‘Fasse Park’1 gdstermek miimkiindiir (Giines, 2015: 40).
1.4.3.4.0zellikli Merkezler

Ozellikli merkezler 1.000m?den biiyiik kiralanabilir alana sahip olan, gida
disinda 6zellikli mal satan magazalarin bulundugu aligveris merkezleridir. Bu tip
merkezler genellikle sehir iginde merkezi yerlerde konumlandirilmaktadir (Alkibay

vd., 2007: 27).
1.5.ALISVERIS MERKEZLERININ FAYDA VE ZARARLARI

Aligveris merkezleri iiretici, perakendeci ve tiiketicilere birgok yarar

sunmaktadir. Ayni zamanda bazi sakincalar1 da bulunmaktadir.
1.5.1. Ahsveris Merkezlerinin Ureticiye Sagladig1 Yararlar

Aligveris merkezleri, TUreticilere {riinlerini daha iyi sergileme imkani
sunmaktadir. Ayni1 zamanda buradaki biiyiik perakendecilere dogrudan satis
yapilarak toptancit kar marjmin ortadan kaldirilmasmi miimkiin kilmaktadir. Bu

sayede tiiketiciye daha diisiik fiyatlarda iiriin satis1 yapilmaktadir (Siit¢ti, 2009: 47).

Ureticilerin yapmus oldugu biiyiik miktardaki satislar tasima, depolama ve
finansman agisindan tasarruf yapmaya olanak saglamaktadir. Bazi aligveris
merkezlerinde ortak alanlarda acgilan sergiler, {riinlerin daha diisiikk fiyatla

satilmasina olanak saglamaktadir (Giines, 2015: 41).
1.5.2.Alisveris Merkezlerinin Tiiketiciye Sagladig1 Yararlar

Glinlimiizde tiiketiciler, yogun c¢alisma temposu icinde kendilerine ve
aligveris ihtiyaglarmi karsilamaya yonelik fazla vakit ayiramamaktadir. AVM’lerin

birgok iirlin ve markay1 bir arada bulmaya olanak saglamasi, bu tip merkezlerin
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tiiketiciler acisindan tercih edilme nedenlerinin baginda gelmektedir. Bununla birlikte
aligveris merkezleri tiiketiciye otopark kolayligi, olumsuz hava sartlarinda tiiketiciyi
iklim kosullarindan koruyabilme ve merkez i¢inde aligveris ihtiyaglari disinda sosyal

ve kiiltiirel etkinliklere ulagabilme gibi imkanlar da sunmaktadir.

Aligveris merkezlerinin baska bir avantaji ise hafta sonlarinda, dini ve resmi
bayramlarda a¢ik olmasidir. Bu merkezlerin gece gec¢ saatlere kadar hizmet
verebilmesi, yogun is hayatindan kendilerine zaman yaratmaya calisan tiiketiciler

i¢in biiyiik kolaylik saglamaktadir (Giines, 2015: 42).
1.5.3.Alsveris Merkezlerinin Perakendeciye Sagladig1 Yararlar

Aligveris merkezleri biinyesinde bir¢ok yapi, hipermarket, sinema
kompleksleri gibi sosyal ve kiiltiirel etkinlikler bulunduruyor olmasi, bu merkezlerde
yogun ve siirekli bir miisteri trafigi saglamaktadir.

Uriin ¢esitliligi, kolay ve giivenilir aligveris imkam sunan ahsveris
merkezlerinde tiiketiciler daha cok vakit gecirmektedir. Bu durum satin alma

davranigin1 arttiracagi gibi perakendecilere daha fazla satis yapma imkani
saglamaktadir (Bakan vd., 2013: 197).

Kapal1 aligveris merkezlerinde her an saglanabilen 1s1 kontrolii, tiiketicilerin
istedikleri zaman rahatlikla ihtiyag¢larmi karsilamasina olanak tanimaktadir.
Dolayisiyla bireysel olarak perakendeci magazalarm yiiksek maliyetler nedeniyle

yapamayaca@1 yatirimlara daha fazla miisteri kazanma imkani saglamaktadir (Siitgii,

2009: 48).
1.5.4.Alisveris Merkezlerinin Tiiketici I¢cin Sakincalan

Alisveris merkezleri genellikle sehir merkezleri disinda
konumlandirilmaktadir. Bu nedenle c¢ogu tiiketiciler merkeze ulagim konusunda

sikint1 yasayabilmektedir. Ozellikle yashlar veya otomobil sahibi olmayan tiiketiciler
bu durumdan olumsuz etkilenmektedir (James vd., 1981: 88-Akt. Akgiin, 2008: 70).

Genis otopark alanlarma sahip olan ve biiylik alanlara kurulan aligveris
merkezleri yogun kalabaliktan dolayr bazi miisteriler i¢in sikint1 verici olmaktadir.

Ayrica birgok magazalar yan yana siralanmast ve bu magazalarin uyguladigi
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kampanyalar, kredi karti1 kullaniminin da artmasi ile birlikte tiiketicileri plansiz
aligverise yonlendirebilmektedir (Bakir, 2012: 43). Baz1 6zel ve belirli giinlerde,
AVM’lerde artan yogunluk nedeniyle sehir merkezlerindeki sug isleme orani da artig

gostermektedir.
1.5.5.Alisveris Merkezlerinin Perakendeciler icin Sakincalan

Aligveris merkezleri i¢cinde, ayni tiir iirin hizmeti veren bir¢ok magaza yan
yana swralanabilmektedir. Bu durum rekabeti her an canli tutacagindan
perakendecilerin kaliteli Uirtinlerle birlikte 1y1 hizmet vermesi gerekmektedir. Bu da

maliyetleri arttiric1 bir etkendir (Akgiin, 2008: 70).

Aligveris merkezi i¢erisindeki magazalarin hangi tatillerde (resmt tatiller gibi)
kapali olup olmayacagina merkez yoOnetimi karar vermektedir. Bununla birlikte
merkez yOnetimleri, kiracilarn magaza vitrin diizenlemelerine kisitlamalar
getirebilmektedir. Yonetim, magaza i¢i tasarimlarina, renk ve 1s1ik diizenlemelerine,

kullanilacak teghizata kadar karar verme yetkilerine de sahiptir (Bakir, 2012: 40).

Aligveris merkezlerindeki perakendeciler karli calistiklar1 siirece merkezdeki
yerini ve devamliliim1 koruyabilirler. Ciinkii merkez yonetimi, perakendecilerden
briit satiglarinin belirli bir ylizdesini merkez yOnetimine genel giderler ve diger
harcamalar i¢in O0demesini sart kosabilir. Bu oran diistiikk¢e kira sdzlesmesinin

yenilenme sans1 azalir (Akgiin, 2010: 155).
1.6.ALISVERIS MERKEZLERININ TERCIH EDILME NEDENLERI

Insan hayatin1 kolaylastiran bircok neden AVM’lerin tercih edilme nedenleri
arasinda da yer almaktadir. Tiiketicilerin aligveris merkezlerini tercih etme
nedenlerinin belirlenmesine yonelik bircok calismalar yapilmistir. Yapilan bazi
calismalara gore, tiiketicilerin AVM’leri tercih etme nedenleri agagida siralanmistir (

Arslan ve Bakir, 2010: 230);
e Altunisik ve Mert (2001)’in caligmalar1 sonucunda; iiriin ¢esitliligi,

otopark olanaklari, magaza Ozellikleri, eve yakilik/lokasyon/kolay ulasilabilirlik,
kafe ve restoranlarin bulunmasi, ortamin g¢ekiciligi/ modern ve ferah aligveris

ortamv/heyecan yaratict ortam, fiyatlarm uygunlugu, AVM’nin yerlesim
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diizeni/tasarimi/rahat gezinme ortami, kaliteli markalarm/magazalarin bulunmasi,

indirimlerin yapilmasi, ¢ocuk oyun alanlariin mevcut bulunmasi;

e Cengiz ve Ozden (2002)’in ¢alismalar1 sonucunda; AVM nin yerlesim
diizeni/tasarimi/rahat gezinme imkani, giivenli bir ortam, aligverisin keyif sunmasi,
sosyallesme imkan1 sunmast;

e Martin ve Turley (2004)’in ¢aligmalar1 sonucunda; ortamin

cekiciligi/modern ve ferah aligveris ortami/heyecan yaratici ortam, iiriin
cesitliligi/magaza Ozellikleri, atmosfer/ambiyans, tiiketicinin ilgilenim diizeyi,

AVM’nin yerlesim diizeni/tasarimy/rahat gezinme imkani;
e Alkibay, Tuncer ve Hosgor (2007)’lin ¢alismalar1 sonucunda; dikey ulasim

(yiirliyen merdiven/asansor) olanaklari, {iriin ¢esitliligi/magaza 6zellikleri, personel
davranislari, otopark olanagi, eve yakinlik/lokasyon/kolay ulagim, giivenli bir ortam,

ortamin ¢ekiciligi/modern ve ferah aligveris ortami/heyecan yaratici ortam;
e Ilter, Ozge ve Bilge (2007)’nin ¢alismalar1 sonucunda; AVM nin

bulundugu ¢evrenin iyi olmasi, yiyecek, icecek olanaklari/kafe ve restoranlarin
bulunmasi, personel davraniglari, tiiketicinin tarzina uygun olmasi, giivenli bir ortam,
eglenceye yonelik aktiviteler/ sinemalarm bulunmasvkiiltiirel etkinlikler, fiyatlarin

uygunlugu, temiz/diizenli olmas;
e Arslan ve Bakir (2009)’1n ¢alismalar1 sonucunda; eglenceye yonelik

aktivitelerin, sinemalarmn bulunmasi (kiiltiirel etkinlikler), fiyatlarm uygunlugu, iiriin
cesitliligi/magaza 6zellikleri, tiiketicilerin aligveris merkezlerini tercih etme sebepleri

arasmdadir.

Tiiketicilerin alisveris merkezlerini tercih etme nedenlerini; sosyal nedenler,
psikolojik nedenler, ekonomik nedenler, ¢evresel nedenler, hukuki nedenler ve

giivenlik nedenleri seklinde kategorilendirmek miimkiindiir (Mert, 2015: 42).
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1.6.1.Sosyal Nedenler

Tiiketiciler birbirinden farkli aligveris giidiilerine ve beklentilere sahiptir.
Dolayisiyla tiiketicilerin  aligveris merkezlerinden beklentileri de farklilik
gostermektedir. Gliniimiiz sartlarinda ig ylikiimliiliigiiniin cok ve ¢alisma saatlerinin
uzun olmasi, tiiketicileri aligveris ihtiyaclarmin yaninda sosyal aktivitelerini
gerceklestirebilecegi mekan arayisma itmektedir. Tiiketicilerin zihinsel ve fiziksel
yogunluklarmi atabilecegi s6z konusu aktivitelerde bulunmak alisveris merkezleri

aracilifiyla daha ulasilabilir hale gelmistir.

Degisen ve gelisen giliniimiiz teknolojisiyle birlikte aligveris merkezleri ya da
biliylik departmanli magazalar, insanlarin bir araya geldikleri sosyal etkilesim
mekanlar1 halini almistir. Geleneksel donemde aligveris merkezleri, ihtiyaglarin
karsilanmasina yonelik bir ara¢ iken giiniimiizde haz ve eglenceye dayali bos zaman
aktivitesi eylemleri de ilave olunmustur. Her yas grubuna ait tiiketicilerin tercih ettigi
alisveris merkezleri, Ozellikle sinema salonlarmi biinyesinde barindirarak
tiikketicilerin sosyallesme ihtiyaglarmin karsilanmasina olanak saglamaktadir. Bunun
yaninda arkadaglar ile bulusma, birlikte yemek yeme, sohbet etme, eglence bazl
aktivitelerden yararlanabilme gibi imkanlar, AVM’lerin sosyal alanlarda 6nemli
paymnm oldugunu gostermektedir (Mert, 2015: 43). Ozellikle AVM biinyesindeki
eglenceler, merkezlere heyecan kattigi ve bu merkezleri zevkli hale getirdigi igin
tiikketicilerin tercihlerini etkileyen onemli bir faktér boyutuna ulagmistir. Talpade ve
Haynes (1997), alisveris merkezlerinin tiiketicilere sunduklar1 eglenceleri “6zel” ve
“0zellikli” eglenceler olarak ikiye ayirmis, iki grup arasindaki farkin da eglence
stiresinin uzunlugu ve faaliyetlerin zamanlamasi oldugunu belirtmistir (Sekerkaya ve
Cengiz, 2010: 43).

Dinger ve Dinger (2011), bir ¢aligmasinda alisveris yapan tiiketicileri bes
grupta ele alarak gruplardan birini “aligverisi bir eglence, sosyal aktivite olarak goren
ve aligverisle zaman gecirmekten hoslanan, eglenen miisteri” olarak ifade etmistir.
Bu baslik altinda ele alman tiiketici grubunun aligveris esnasmdan diger kisilerle
etkilesime girmesinin {izerinde durulmustur. Arastirma sonucuna gore aligverisi

sosyal etkilesim olarak tercih eden tiiketici gruplarmin daha ¢ok plansiz(ictepisel)
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satin alma egilimleri gosterdikleri anlasilmistir. Bu baglamda aligverisi sosyal bir
etkilesim ve eglence amacli olarak diigiinen tiiketicilerin aile ve arkadaglar1 ile ev
disinda daha ¢ok zaman gegirdikleri ve begendikleri aligveris merkezlerinde aligveris

yapmay1 tercih ettikleri saptanmustir (Cakmak, 2012: 199).
1.6.2.Psikolojik Nedenler

Aligveris  merkezleri, bireylerin yalmiz  basmma da ihtiyaglarmi
karsilayabilecegi, rahatlikla aligveris yapabilecekleri giivenlige ve konfora sahiptir.
Tiketici kimi zaman tek basmna zamanmi gecirebilecegi, sosyal aktivitelerde
bulunabilecegi mekanlara ihtiya¢ duyabilmektedir. Is hayatinda ya da 6zel hayatta
birtakim psikolojik sorunlar yasayan tiiketiciler, sorunlarla yiizlesebilmek adma
aligveris merkezlerini tercih edilecek alternatifler arasinda gérmektedir (Mert, 2015:
44).

Ayrica bazi ozellikli aligveris merkezlerinde bulunan aktiviteler, kisilerin
psikolojik ve zihinsel olarak rahatlamasia ve bu tarz aktivitelerin tiiketicilerin tercih

sebeplerini etkiledigi goriilmektedir.
1.6.3.Ekonomik Nedenler

Aligveris merkezleri tiiketiciler agisindan bir¢ok farkli markayi, ayn1 zamanda
bircok farkl fiyati karsilagtirma imkani sunabilen merkezlerdir. AVM otoparklarinin
ticretsiz olusu, aracglar1 ile birlikte AVM’lere gelen tiiketiciler acisindan diger bir
ekonomik neden olarak goriilmektedir. Parasal harcamalarinin yaninda zamanin
ekonomik degerlendirilmesi de s6z konusudur. AVM’ler tiiketicilerin bir¢ok farkli

isini kisa slirede gergeklestirebilme imkani sunmaktadir (Mert, 2015: 45).

Aligveris merkezlerinin 6zellikli mal satan perakendeci magazalarin yaninda,
banka, eczane, sinema, kuafor gibi farkli sektérde hizmetleri bilinyesinde
barmmdirmas: ve tiiketicilerin farkli istek ve ihtiyaglarmm karsilandigi tek bir

kompleks durumunda olmasi kisilere ekonomik agidan kolaylik saglamaktadir.

Leo ve Philippe(2002), yapmis olduklar1 arastirmada, aligveris merkezlerine
iliskin ekonomik 6gelerin, tiiketicilerin aligveris merkezleri tercih etme nedenlerinde

onemli rol oynadig1 sonucuna varmistir.
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1.6.4.Cevresel Nedenler

Aligveris merkezleri ¢ogu iilkede, sehir disinda yerlesim yerlerine uzak
alanlara konumlandirilmaktadir. Bu durum tiiketicilerin aligveris merkezlerine
ulagma agamalarinda, daha fazla zaman harcamalarina ve yakit tiikketmelerine neden
olabilmektedir. Ulkemizde ise, alisveris merkezleri sehir merkezlerine
konumlandirilmaktadir. Tiketicilere o6zellikle ulasim kolayligi saglayan sehir
merkezi konumlandirmalari, finansal rahathk ve zaman tasarrufu saglamaktadir.
Dolayisiyla yakit tiiketiminin artmasi, ulasim i¢in vakitlerinin ¢ogunun yolda
gegmesi gibi olumsuzluklar1 en aza indirmek amaciyla AVM’lerin yeni yerlesim

yerlerine agilmasimi olumlu bir ¢evresel etken olarak degerlendirmek miimkiindiir

(Mert, 2015: 46).

Aligveris merkezlerinin imajini1 da etkileyen en 6nemli kriterlerden biri olan
ulagilabilirlik, tiiketici tercih sebeplerinin basinda yer almaktadir. Levy ve Weitz
(1998), tiiketicilerin tercih edilen merkezlere rahat bir sekilde ulasmasi ve terk
etmesi, AVM igerisindeki otopark imkanlar ile tiiketicilerin AVM igerisinde rahatca
hareket etmelerinin saglanmasi stres ve sinirlenmeyi igeren psikolojik maliyetleri en

aza indireceginden s6z etmistir (Sekerkaya ve Cengiz, 2010: 43).

Ayrica tiiketicilerin hava kosullarindan olumsuz etkilenmemesi de alisveris

merkezlerinin tercih sebeplerinden biridir (Mert, 2015: 46).
1.6.5.Hukuki Nedenler

Aligveris merkezi yatirimeilary, AVM yapimi sirasinda 6nem arz eden makro
hukuki sorumluluklarin yerine getirilmek zorunda oldugunun bilincindedir. Ciddiyet
ve giiven doguran bu hukuki sorumluluklar, yatirimlarin aligveris merkezlerine
yapilmasimi olumlu yonde etkilemektedir. Mikro acgidan degerlendirildiginde ise
AVM’lerin vergi sorumlulugunda olmasi, satis sonrasi satig fisi ve faturalarin
sorgusuz bir bicimde tiiketicilere verilmesi, aligveris merkezlerine karsit giiven

olusturmakta ve bu da tiiketicilerin tercih etme sebepleri arasinda gosterilmektedir
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(Mert, 2015: 46). Ayrica aligveris merkezlerinin kredi karti ve banka karti gibi

modern iglem sistemlerine sahip olmasi1 diger bir tercih sebebi olarak gosterilebilir.
1.6.6.Giivenlik Nedenleri

Aligveris merkezlerindeki gilivenlik unsurunu hizmet gilivenligi, {iriin
giivenligi, tliketici giivenligi ve bina giivenligi seklinde kategorilendirmek
miimkiindir. AVM i¢inde otoparklarin sistemli ve giivenli olusu, tiiketiciler
acisindan kolay ve rahat aligveris ihtiyaglarini karsilamalarinda 6nem arz etmektedir.
Ayrica bu merkezlerde hirsizlik olaylarinin olmamasi veya yok denecek seviyede az
olmas1 diger bir hizmet giivenligi kapsamindadir. Ozellikle ¢ocuklu ailelerin
giivenlik unsuruna dikkat ettikleri ve aligveris icin segtikleri mekanlarm bu unsuru

kapsayip kapsamadigina dikkat ettikleri bilinmelidir.

Aligveris merkezi i¢indeki iirtinlerin belirli bir marka ve kalitede olusu,
tiiketicilerin bu {riinlere karsi giiven duygusu olusturmalarina katki saglamaktadir.
Yiyecek-icecek boliimlerindeki {iiriinlerin hijyenik olmasi ve magaza igerisinde

temizlige verilen 6nem, saglikli beslenme konusunda tiiketicilere giiven vermektedir.

Ayrica aligveris merkezlerinin tiim ingsaat kriterlerine uygun yapilanma

stirecinden gegerek insa edilmesi de makro giivenlik kapsamindadir (Mert, 2015: 48).
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IKiNCi BOLUM
ALISVERIS MERKEZLERININ TUKETICI SATIN ALMA

DAVRANISLARINA ETKIiSI VE CINSIYET TEMELLI
UYGULAMALARI

1.TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI

Tiketici ihtiyaglari, kisisel istek ve arzular1 dogrultusunda pazarlama
bilesenlerini satin alan ya da satin alma kapasitesinde olan kisidir (Karabulut, 1985:
14).

Tiketicilerin satin alma davraniglar1 bir¢cok iiriin karsisinda degiskenlik
gosterebilmektedir. Uriin yelpazesinin ¢ok genis ve cesitli oldugu giiniimiiz
sartlarinda tliketiciler hangi iriini hangi fiyatta, nereden ve ne zaman alinip

alinmayacag1 konusunda karar vermek zorundadir. (Ehrenberg, 2000: 3).
1.1.TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Istek ve ihtiyaglarini karsilamak adina, satm alma davranisinda bulunacak
tiiketiciler, iirlin ya da hizmet tercih asamasinda bir¢ok alternatifle karsilagsmaktadir.
Tiketiciler kars1 karsiya kaldig1 birgok alternatif karsisinda, karar verme siireclerini
etkileyecek bir¢ok unsuru degerlendirmek durumunda kalmaktadir. Bu cesitlilik
karsisinda, tiiketicilerin satin alma davramiglarini etkileyecek bir¢ok faktdrden soz

etmek miumkiindiir.

Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen faktorler adi altinda farkh
bir¢ok smiflandirmalar bulunmaktadir. Tiim bu smiflandirmalarin ortak 6zelligi,
tilketici davramislarinin bazi faktorlerden etkilendiklerini ifade etmeleridir. Bu
faktorleri kiiltiirel faktorler, kisisel faktorler, sosyal faktorler ve psikolojik faktorler

adi altinda incelenmektedir.
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1.1.1.Kiiltiirel Faktorler

Bir toplumda firetilen iiriinlerin belirlenmesinde ve {iriin tiiketimlerinin
yonlendirilmesinde, kiiltir Onemli bir faktordiir. Toplumun inang ve deger
yargilarinin  bilinmesi ve bunlarin toplumun iyeleri tizerindeki etkilerinin
incelenmesi pazarlamacilar i¢in vazgecilmez olmaktadir. Kiiltiirel faktorler; “kiiltiir

ve alt kiiltiir” ve “sosyal sinif” unsurlar1 altinda agiklanmaktadir (Erkal, 1997: 132).
1.1.1.1.Kiiltiir ve Alt Kiiltiir
o Kiiltiir

Isletmeler, hedef pazardaki tiiketici istek ve ihtiyaglarini anlayabilmek ve
dogru pazarlama programlar1 olusturabilmek i¢in kiiltiiriin tiiketici davraniglari
acisindan 6nem arz eden bir faktor oldugunu bilmelidir. Kiiltiirel unsurlarm, her
toplumda farkliik gostermesi farkli pazarlama stratejilerini  gelistirmektedir.
Dolayisiyla isletmelerin mamul, tutundurma ve dagitim politikalarini dogrudan
etkilemekte ve kiltlirel farkliliklar1 g6z oniinde bulundurarak onemli gelisimlerde

bulunan isletmeler, rakiplerine gore rekabet avantajina sahip olmaktadir (Y1ilmaz,
2010: 112).

e Alt Kiiltiir

Niifus arttik¢a, tek bir kiiltiir altinda toplanmak zorlasmaktadir. Bireylerin
daha 6zel ihtiyaclarmi karsilayabilmek adina daha kiigiik birimler ya da alt kiiltiirler
gelismektedir (Kotler, 2008: 120).

Biitiin alt kiiltiirler farkli yasam bicimlerini, degerleri, normlari, tutum ve
davranislar1 kapsar. Ayni1 deger yargilarin1 kabul eden insan topluluklari, kendi
aralarinda benimsedikleri ortak yasam bicimlerine gore farkli alt kiiltiirleri
olusturmaktadir. Cografi bolgeler, hayat tarzi Ozellikler bakimindan birer alt
kiiltiirdlir. Pazarlamacilar da bu alt kiiltiirlerin istek ve ihtiyaclari dogrultusunda
niifusa hitap edilebilecek pazarlama programlarmi ve iriin dizaynlarimi
ayarlamaktadir. Ciinkii alt kiiltiir, tiiketicilerin sosyal hayatlarindan kisisel zevklerine

kadar birgok etkenleri bigimlendiren dgelerdir (Akin, 1998: 28-29).
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1.1.1.2.Sosyal Smif

Sosyal smif, bir toplumun g¢esitli etkenler géz Oniinde bulundurularak
smiflandirilmasidir. Bu etkenler toplumun ayn1 degerleri, ayni bilgileri, hayat tarzlari
veya davranis bicimleri olabilmektedir. Cok sayida ortak nitelikler sosyal smnifi
belirleyici unsur olabilmektedir. Siniflar arasi kesin ¢izgiler olmamakla birlikte sinif
arasi gegis yapmak miimkiindiir (Civitgi, 2004: 77).

Sosyal smiflar tiiketicilerin satin alma siireclerini bir markaya yonelik
degerlendirmesini etkilemekte onemli bir husustur. Marka se¢iminde farkliliklar
gosteren sosyal siniflar1 genel olarak iist, orta ve alt smiflar seklinde aymrmak
miimkiindiir (Tirk, 2004: 11). Amerika sosyal siniflandirmay1 Sekil 2.’de goriildigi

gibi yedili ayrimda incelemektedir.

Ust Simf
Yiiksek iist simf (%1): Servetin miras yoluyla gegtigi, hayir islerinde
bulunan, birden fazla ev ve arabasi olan ve ¢ocuklarini en kaliteli okullara
yollayan kisilerin olusturdugu sinif.
Diisiik _iist simf (%2): Ustiin yetenekli, aktif calisan, servet sahibi ve
» yiiksek gelir kazanan kisilerin olusturdugu sinif.
% Orta Sumf
Yiiksek orta simf (%12): Egitime inanan, servet sahibi ve aile statiisiine
sahip olmayan, bagimsiz is adamlarindan ve isletme yoneticilerinden
olusan sinif.
Orta simf (%32): Moda olan popiiler mallar1 satin alan, sehrin daha iyi
Ef yerlerinde calisan mavi ve beyaz yakali ortalama iscilerden olusan sinif.
g Glizel komsuculuk ve giizel bir ev, iyi bir okula gitmek iyi bir yasami ifade
etmektedir.
Isci Simfi
= Isci simfi (%38): Gelirleri, egitim ge¢misleri ve isleri ile ‘isci siifi hayat
2 tarzina’ Onciiliik eden kisilerden olusan sinif.
= Alt Simf
Yiiksek alt simf (%9): Calisan yoksullardan olusan sinif. Yoksulluk
seviyesinin Ustlinde yasam standardina sahip olan fakat bir iist smifa
ulagsmak icin gayret gostermek zorunda kalan sinif.
Diisiik alt simf (%7): Gozle goriiliir sekilde yoksul olan, kétii egitim alan,
@ vasifsiz iscilerden olusan sinif. Genellikle bir iste ¢aligmayan ve sosyal
il yardim alan kisilerin olusturdugu sinif.

Sekil 2. Amerika'daki Sosyal Siniflar
Kaynak: Philip Kotler, Gary Armstrong, Principles of Marketing, 12th ed., New Jersey,

Upper Saddle River, Prentice Hall, 2008, p.134.
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1.1.2.Kisisel Faktorler

Tiiketicinin satin alma davraniglarinda etkili olan diger bir faktor grubu yas,
egitim, meslek ve gelir, yasam tarzi ve yasam bi¢imi, kisilik unsurlarindan olusan

‘kisisel faktorler’dir
1.1.2.1.Yas Etkisi

Bireyin yas1 degistikge, tercih ettigi marka, model ve stiller de degismektedir.
Yas dagilimi, tiiketici istek ve ihtiyaclarinin saptanmasinda 6nemli rol oynamaktadir
(Mucuk, 1999: 67). Ozellikle yiyecek tiiketim aliskanliklar1 incelendiginde yas
etkisinin en 6nemli biyolojik unsurlar arasinda sayildigr goriilmektedir. Genglik
cagindaki tiiketici ile orta yas gruplarindaki tiiketicilerin bir {iriin ya da markaya
yonelik farkli satin alma davranislarinda bulunduklar1 gézlenmektedir. Schiffman’e
gore 55 yasindan geng yatirimcilar mevcut gelirlerini daha az diistinmekle beraber
uzun vadede elde edilecek kazan¢ miktarina daha fazla 6nem vermektedir. 55 yasimi

asmis mevcut yatirimeilar ise daha fazla ihtiyath diistinerek mevcut gelirlerini daha

fazla onemsemektedirler (Y1lmaz, 2010: 130-131).

Farkli yaglarda farkl tarz ve yasam kosullarinin olusmasi, tiiketicilerin tercih
ettigi markalarin da degismesine neden olabilmektedir. Tiiketiciler yiyecek, giysi,
mobilya, eglence gibi ihtiyag ve isteklere, farkli yas gruplar1 igerisinde farkh
egilimler gostermektedir. Ornegin 15-20 yas grubu daha ¢ok giysi mallarma ve
eglence sektoriine egilimliyken 25-30 yas grubu, meslege yeni atilanlar ve aile
kuranlardan olustugundan, tercihleri ev esyalarina yonelik olacaktir (Comert ve
Durmaz, 2006: 354).

1.1.2.2.Egitim, Meslek ve Gelir Etkisi

Tiiketicilerin egitim durumlar1 ve sectigi meslekler birbirini baglayici iki
unsurdur.  Tiketicinin ¢aligacagi is neticesinde elde edecegi bir gelir
belirlenmektedir. Egitim durumunu, okuma-yazma bilmeyen, ilkokul, ortaokul, lise,

universite, yiiksek lisans ve doktora mezunu gibi smiflandirmalar belirleyici
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olmaktadir. Tiketici satin alma davranislari, elde ettikleri kazanglar (maas-iicret)

dogrultusunda kisiden kisiye farklilik gosterebilmektedir.

Egitim seviyelerine gore tiiketiciler farkli mal ve hizmetlere ihtiyac
duymaktadir. Bir miihendis ile bir doktorun mesleki ara¢ geregleri farklilik gosterdigi
icin ihtiyaglar1 ve satin alma davraniglar1 birbiriyle ayni degildir. Pazarlamaci
acisindan da hedef kitleyi belirlemek adina, {iriin ya da hizmeti satin alan miisteri
kitlesinin meslek gruplar1 hakkinda bilgi sahibi olmalari, isletmenin yararma

olacaktir (Acar, 2012: 17).

Gelir ve satin alma davraniglar1 incelendiginde, geliri yiiksek olan
tiiketicilerin daha fazla iriin veya hizmete ihtiya¢ duydugu goriilmektedir. Gelir
seviyesi arttikca daha fazla satin alma karar1 ortaya c¢ikmaktadir. Ancak bazi
durumlarda tiiketicilerin elde ettigi gelirle orantili hareket etmeyen harcamalarin
oldugu da bilinmektedir. Bu davranislar, tiiketicilerin bir {ist sosyal gruba ait olma

giidiilerinden kaynaklanmaktadir (Acar, 2012: 17).

Kisilerin egitim diizeyleri, meslek se¢imlerinde belirleyici bir unsur olmakta
ve elde edilen kazanci etkilemektedir. Bu nedenle egitim-meslek-gelir seviyesi
cogunlukla birbiriyle baglantili olarak incelenmektedir. Fakat daha ayrintili bir
inceleme s6z konusu oldugunda serbest meslek gibi bazi meslek gruplarinda
istisnalarin oldugu goriilmektedir. Kendi is yerini acan bir isletmecinin egitim
durumu cok yiiksek olmamakla beraber gelirinde elde ettigi yiiksek kazanglar
olabilmektedir. Bu nedenle pazarlamaci agisindan egitim-meslek-gelir seviyesi

ayrintili incelenmelidir (Karaosmanoglu, 1995: 29).
1.1.2.3.Yasam Tarz1 ve Yasam Bi¢imi

Yasam tarzi, insanlarin nasil yasadiklarini, zamanlarini ve para kaynaklarmni

nasil harcadiklarini ifade eden bir kavramdir (Altunigik ve Nart, 2000: 410).

Pazarlamacilar, tiiketicilerin yasam tarzlarini belirledikleri takdirde, tiiketici
satm alma davramslar1 hakkinda bilgi sahibi olabilmektedir. Ornegin, dzgiir ve yalniz
yasayan bir kisi spor arabalarini, diger aile otomobillerine tercih edebilir. Yasam

tarzlarinin belirlenmesinde yardimci olabilecek kiiltiir, sosyal sinif, kisilik gibi birkag
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unsur bulunmaktadir. Ayn1 tarzlar1 benimseyen tiiketicilerin, satin alma davraniglari

da birbirine benzer drnekler gosterebilmektedir.

Tablo 2°de goriildiigii gibi tiiketiciyi etkileyen baslica yasam tarzi boyutlari
siniflandirilmistir. Kotler ve Keller’in (2001) dort ana baslik altinda gruplandirdigi
boyutlar, pazarlamacilara 6zellikle pazar boliimlendirme c¢aligmalarinda yardimei
olabilmektedir. Bu sayede kisilerin zamanlarin1 nasil gegirdikleri, ilgilendikleri
alanlar ile yakin cevrelerinde nelere onem verdikleri, diinyaya iliskin fikirleri,
goriisleri, egitim, gelir, yasadig1 yer konularinda bilgi sahibi olmaya c¢alisilmistir

(Y1lmaz, 2010: 138).

Tablo 2. Yasam Tarzi Boyutlari

Faaliyetler Iigi Alanlar1 ~ Goriisler Demografik
Ozellikler

Calisma hobileri  Aile Kendileri Yas

Sosyal olaylar Ev Sosyal konular Egitim

Tatiller Is Siyaset Gelir

Eglence Topluluk Is Meslek

Kuliip iiyeligi Rekreasyon Ekonomi Aile biyiikligi

Topluluk Moda Egitim Konut

Aligveris Gida Mamuller Cografya

Spor Medya Gelecek Sehir biytikligii

Basarilar Kiiltiir Yasam dongiisii

donemi

Kaynak: Joseph T. Plummer, ‘“The Concept and Application of Life Style Segmentation”’,
Journal of Marketing, January, 1974, p.34.

1.1.2.4.Kisilik

Tiiketici satin alma davraniglarina yon veren, bu davranislarinin nedenlerini
belirleyen temel faktorlerden birisi de kisiliktir. Ciiceloglu’na gore (1999) kisilik, her
bir bireyin kendisi hakkinda fizyolojik, zihinsel ve ruhsal 6zellikleri hakkinda
bilgisidir. Baska bir deyisle kisilik, bireylerin kendi biinyesinde olup bitenleri
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degerlendirmesi ve sonucunda kendisine tatmin ve c¢ikar saglayacak bir duruma
getirmek istemesidir (Giindiiz, 2009: 54).

Bagka bir ifadeyle kisilik, bireyi digerlerinden ayiran ve o bireyin i¢ ve dis
Ozelliklerini yapisinda bulunduran kendine 06zgii bir sistemdir. Her tiiketicinin
algilari, bakis agilari, aliskanliklar: kisilikleri dogrultusunda farklilik gosterecektir.
Bu da satin alma davraniglarmi etkileyecektir (Comert ve Durmaz, 2006, 355).

1.1.3. Sosyal Faktorler

1.1.3.1. Referans (Danisma Gruplar1)

Tiketici, thtiya¢ duydugu iirlin ya da hizmeti satin almadan 6nce, satin alma
kararlarin etkileyebilecek kisi ya da topluluklarin fikirlerinden ve tecriibelerinden
yararlanmaya calisir. Referans (danisma) gruplari, kisilerin tutumlarmi, fikirlerini,
deger yargilarin1 ve davranislarimi dogrudan ya da dolayli olarak etkileyen insan
toplulugu olarak adlandirilabilir. Bu gruplar aileden veya yakin ¢evre olan arkadas,
meslektas gibi insan toplulugundan olusabilecegi gibi kisinin iiyesi olmadigi
gruplardan ya da kurumlardan da olusabilmektedir (Tek, 1999: 185).

Danigma gruplarinin 6zellikle karar verme siirecinde tiiketiciyi olumlu ya da
olumsuz etkiledigi bilinmektedir. Arkadas ya da meslek gruplar1 gibi kiigiik caph
gruplarin tiiketim olgusunu gesitli sekillerde etkiledikleri goriiliir (Ttirk, 2004: 14).

Bu etkileri;

Tiiketicilerin {iriin ya da markadan haberdar olmasi,

Tiiketicilerin {iriin hakkinda bilgi sahibi olmast,

Tiiketicilerin {iriinii denemesi, nasil kullanacagini bilmesi,

Tiiketicilerin hangi ihtiyacinin tiiketilen {iriin ile karsilasilacagini bilmesi

seklinde siralamak miimkiindiir.
1.1.3.2. Aile, Roller ve Statiiler

Aile bireyleri, satin alma kararmi belirleyen, kazanan ve tiiketen kiiglik bir

sosyal grup olarak kisilerin satin alma davramiglarin1 etkilemektedir (Cemalcilar,

1998: 66).
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Aile satin alma davranislari, ailedeki ¢ocuk sayisi, kirsal alanda veya kentte
yasanmasi, kadinin ¢alisip calismamasi gibi gesitli faktorlere bagh olarak farklilik

gostermektedir (Odabasi ve Barig, 2002: 245).

Aile i¢inde satin alma kararini veren kisi o liriin veya hizmeti kullanan kisi
olmayabilir. Aile icerisindeki her birey satin alma sirasinda farkli roller
iistlenebilmektedir. Kotler, bu rolleri “bilgi toplayicilar”, “etkileyiciler”, “karar

99 ¢¢

vericiler”, “satin alanlar” ve “kullanicilar” olarak 5’e aywrmistir (Eren, 2009: 25):

1.Bilgi Toplayicilar: Satin alma diisiincesini ailede baslatan ve tiriin-hizmet
hakkinda bilgi toplayan kisilerdir.
2.Etkileyiciler: Uriin ya da markalar hakkinda goriisii alinan, genellikle aileyi

yonlendiren kisilerdir.

3.Karar Vericiler: Satin alinmasi diigiiniilen {irlin veya hizmet i¢in ailenin

parasini nasil harcayacagini belirleyen finansal otorite sahibi olan kisilerdir.

4.Alicilar: istenilen mal veya hizmeti magazalardan ya da diger ddeme

seceneklerinden alan, 6demeyi yapip iirlinii eve getiren kisilerdir.
5.Kullamicilar: Uriin veya hizmeti kullanan kisilerdir.

Kigiler gruplarda, orgiit ya da kurumlarda farkli bir pozisyona-statiiye
sahiptir. Farkli statiiler, farkli yasam tarzlarin1 ve sorumluluklar1 kapsamaktadir.
Dolayisiyla statii ve rollere gore farkli satin alma davraniglar1 goriilmektedir. Anne
roliindeki bir tiiketicinin satin alma davraniglariyla anne olmayan tiiketicinin satin
alma davraniglarmin ayni olmasi beklenemez. Bagka bir ornekle, 6grenci olan bir
bireyin tiiketim aligkanliklari, ¢alisan ya da evli bir bireyin harcamalariyla bir
olmayacaktir. Zamanla degisen rol ya da statiiler (evlilik, caligma hayat1 gibi) satin

alma davranislarinin da degismesine sebep olacaktir.
1.1.4.Psikolojik Faktorler

1.1.4.1.Motivasyon

Farkli bircok tanimina rastlanilan motiv (giidii) kavrami, Stanton, Sommers
ve Barnes’a gore, “kisilerin tatmin edilmesini istedikleri uyarilmis birer ihtiyagtir.”

Zikmund ve D’Amico’ya gore ise, “insanlarin dogusundan itibaren var olan
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ihtiyaglarinin etkin durumda olmasi ” motivleri agiklamaktadir ( Mahatoo, 1989: 29-
30).

Pazarlamacilar acisindan tiiketicilerin ihtiyaglarini istedikleri dogrultusunda
kargilayabilmek c¢ok oOnemlidir. Bir iiriinii satin alma davranislar1 tiiketiciden
tiikketiciye farklilik gosterebildigi icin tiiketici motivasyonlarint belirleyebilmek,
tilketici ihtiyaclarina cevap verebilecek dirilinlerin belirlenebilmesi agisindan yol

gosterici olacaktir (Acar, 2012: 33).
1.1.4.2.08renme ve Hafiza

Kisi yaslandik¢a edindigi bilgi ve tecriibe de artmaktadir. Schiffman
o0grenmeyi, bilgi ve tecriibelerden faydalanarak “kisilerin gostermis oldugu kalici

degisiklikler” olarak tanimlamaktadir (Eren, 2009: 6).

Kisi daha 6nceden edindigi tecriibe dogrultusunda satin alma davranisini
degistirmekte ya da {iriine kars1 sadakatini devam ettirmektedir. Bagka bir tiiketicinin
bir mal veya hizmete yonelik aktaracagi bilgiler de bireyin davranis degisikligine
neden olabilmektedir. Tiiketici davranislarinin biiyiikk c¢ogunlugunun, 6grenilen

davranislardan kaynaklandig1 sdylenebilir.

Tiketici, piyasada ihtiya¢ dogrultusunda satisa sunulan mal ve hizmeti
karsilastirarak, ayni triinleri sunan baska firmalar1 ve onlarin sundugu hizmetleri
ogrenecektir. Bununla birlikte kisi, firmalarn iirlin fiyatlarma, tirtinlerin kalitesine ve
tutundurma faaliyetlerine iliskin edindikleri bilgileri saklama ve bilgilerin kalict

olmasini saglayan hafizaya (bilissel 6grenme yetenegine) sahiptir (Mucuk, 2001).
1.1.4.3.Algilama

Algilama, bes duyu organlariyla tiiketicilerin iirlin ya da hizmeti anlamasi
olarak tanimlanabilir. Her tiiketicinin bir {iriin ya da hizmeti algilayis bi¢cimleri ayn1
olmayabilir. Farkli yasam tarzlar1 farkli algilama olgular1 dogurabilmektedir. Bir
nesne ya da olgunun algilanmasinda ge¢mis deneyimler ve giidiiler gibi kisisel
faktorler etkilidir. Bununla birlikte uyaricinin agirligi, hacmi ya da rengi s6z konusu
olgunun algilanmasi acisindan birer etken olabilmektedir (Odabas1 ve Barig, 2002:
131).
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1.1.4.4. Tutum ve Inanclar

Tutum ve inanglar, ¢esitli eylemlerle sekillenip satin alma davraniglarina yon
verir ve dgrenme yoluyla olusmaktadir (Kavas, Katrinli ve Ozmen, 1995: 112).
Kotler inanci, “kisinin bir esya ya da bir fikir karsisinda siirdiirdiigii iyi veya kotii
degerlendirmeler, hisler ve hareket temayiilleri” olarak tanimlamustir. Inang ise
kisilerin bir sey hakkinda kisisel deneyimi ya da dis ¢cevreden edindigi bilgi fikridir
(Turk, 2004: 34).

Tutumlar 6grenilerek olustugu gibi, baska bir 6greti sonucunda tutumlarda
degisimler goriilebilir. Inang gibi baz1 etkilerin sonucunda tutumlarin ortaya ¢ikmasi

kisilerin satin alma davraniglarinin olusturulmasinda 6nemli etken olacaktir.

g ) [ N 4 N

Pazarlama Tutumlar Davrams
Stratejisi -Uriinler/ -Satin
Etkileri |:> Markalar |:> Alma
-inanglar -Durumlar -Tiiketim
-Duygular -Insanlar/ -iletisim
-Egilimler Yerler

- J \ J o )

Sekil 3. Pazarlama Stratejisi, Tutum ve Davranis Iliskisi

Kaynak: Yavuz Odabasi, Giilfidan Barig, —Tiiketici Davranisi, MediaCat Yayinlari; 9.
Baski, istanbul, 2010, s.179.

1.2.ALISVERIS MERKEZLERINE ILISKIN TUKETICIi SATIN ALMA
DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketiciye yoOnelik yapilan arastirmalar, tiiketicilerin satin alma siireci
boyunca birgok unsurdan etkilendiklerini gOstermektedir. Kisilerin tiiketim
aliskanliklarin1 etkileyen en 6nemli faktorlerden biri olarak aligveris merkezlerine
iligkin baz1 6zelliklerin ilizerinde durulmus ve satin alma karar siirecindeki onemi

vurgulanmustir.
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Ihtiyaglar1 dogrultusunda satin alacag: iiriinlerin arastrmasini ve alisveris
planini, AVM’lere gitmeden Once yapan tiiketiciler, magaza icerisinde planlarinda
degisiklik yapip baska tiriinlere egilim gosterebilmektedir. Satin alma kararlarmin
magazalarda sekillenmesi, isletmecileri magaza atmosferi olusturma caligmalarina
yonlendirmistir.

Literatiirde magaza atmosferi adma bircok agiklamalara yer verilmistir.
Kotler atmosferi, “miisteri satin alma ihtimallerini arttiran belirli etkiler yaratmak
adma boslugun bilingli bir sekilde tasarimi” olarak tanimlamistir (Kotler 1973-1974:
50). Levy ve Wetz magaza atmosferini, “tiiketicilerin satin alma davraniglarini
etkileme diisiincesi ile tiiketicilerin algisal ve duygusal tepkilerini uyarmak i¢in koku,

miizik, renk, 1siklandirma, gorsel iletisim yoluyla ¢evrenin diizenlenmesi” seklinde

aciklamistir (Levy &Wetz, 2007: 510).

Magaza atmosferi, tiiketicilere-aligveris olasiligini arttirma amaci ile yapilan,
magazalardaki ortam yaratma ¢abalarmin timidiir (Tek ve Demirci, 1984: 626). Her
tirlii tasarim boyutlariyla, i1siklandirma, renk, miizik ya da koku kullanilarak,
miisterilerin kendisini mutlu hissedecegi ve olumlu yonde etkilenecegi ortam

yaratilmaya ¢alisilir (Ercan, 2014: 20).
Kisi, atmosferi duyular araciligiyla kavrayabilir.

e (Gorsel boyutta; renk, parlaklik, boyut, sekiller,
e Isitsel boyutta; ses diizeyi, perde,
e Kokusal boyutta; koku, tazelik,

e Dokunsal boyutta; yumusaklik, diizgiinliik, 1s1 gibi terimlerle atmosfer

tarif edilebilir. Bir cenaze evinin tipik atmosferi sessiz ve diizenlidir. Bir diskotegin
atmosferi parlak, giiriiltiilii ve kaba olacaktir (Kotler, 1973-1974: 51).

Magaza atmosferinin, magaza imajmnin olusturmasinda ve magazanin
konumlandirilmasinda biiyiik rol oynadigini s6ylemek miimkiindiir. Basarili magaza
atmosfer caligmalari, miisterilerle kurulan iletisimin etkinligini ve kisilerin aligveris
deneyimlerinden elde ettikleri memnuniyeti arttirmaktadir. Boylelikle tiiketicilerin
tekrar satin alma egilimleri gostermelerini saglayarak miisteri sadakati olusumlarinda
da yardimci olacaktir (Kurt, 2008: 27).
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Magazalarin satin alma davraniglarini etkileyebilecek temel degiskenler, iic
ana baslik altinda incelenecektir. Bunlar, “magaza ic¢i faktorler”, “magaza dis1

faktorler” ve “aligveris merkezindeki hizmetler”dir (Arslan, 2004: 74).
1.2.1.Magaza ici Faktorler

1.2.1.1.Ahsveris Merkezi I¢cindeki Gorsel Tasarim

Insanlar giinliik hayatlarinda cevresi hakkinda bilgiyi, seyreden olaylar1 en
fazla gorme duyusu sayesinde alirlar. Bu nedenle, tiiketici sadakatini siirdiirmek ve
magaza deneyimini olumlu ydnde etkilemek isteyen bir magaza, Onceligini

tiiketicilerin gorme duyusu tizerinde belirlemelidir (Arslan, 2004: 74).

Magaza i¢indeki gorsel tasarimlari, mekanda kullanilan renkler, magaza dis
goriinimii ya da vitrini, magaza igindeki zemin-duvar-tavan kompozisyonu,
kullanilan malzeme gibi 6zelliklerle anlatilmaktadir.

Yapilan bir¢ok arastirma, renklerin psikolojik ve fiziksel etkilerinin oldugunu
gostermistir. Sicak renkler (kirmizi, turuncu, sar1 gibi) ve soguk renkler (mavi, yesil,
mor gibi) olarak smiflandirilan renkler, farkl algiya ve hislere neden olabilmektedir.
Valdez ve Mehrabian (1994)’a gore, soguk renklerin hakim oldugu magaza ile sicak
renklerin hakim oldugu magazalar tiiketicilerde ayr1 hisler uyandirmaktadir. Mavi,
krem gibi renklerin yogun oldugu magazalarda tiiketici kendini daha 1iyi
hissetmektedir (Bakirtas, 2010: 58). Magaza i¢inde kirmizi, turuncu gibi kullanilan
canli renkler, miisterileri harekete geciren, onlarin daha hizli hareket etmesini
saglayan etki yaratmaktadir. Bu nedenle fast food gibi gida sektoriindeki magazalar
logolarinda ve magaza i¢i dekorasyonlarinda genellikle kirmizi ve sari1 renkleri
kullanmaktadir. Diger yandan mavi, pudra, bej gibi soguk renkler kisiyi
sakinlestiren, kisiye huzur veren ve zaman algisini yavaglatan etkiye sahiptir.
Miisterilerin daha yavas hareket etmesini sagladigi i¢in genellikle giyim

magazalarinin tercih ettigi renklerdir (Arslan, 2004: 96-98).

Diger 6nemli bir gorsel tasarim araci vitrinlerdir. Giiniimiizde vitrinler, gorsel
tilkketim varliklarmin daha fazla estetize edilmis haldedir. Vitrine yerlestirilen
driinlerin dikkat ¢ekmesi ve merak uyandirmasi 6nemlidir. Bu sebeple vitrinlerde

bazi mallarin, kullanim amactyla ilgisi olmayan bazi aksesuarla birlikte sergilendigi
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goriilebilmektedir. Burada Onemli olan nesne ile iiriin arasindaki uyum degil,
miisterileri magazaya cekebilmis olmaktir. Ornegin vitrinde teshir edilen yemek
takimmin yanina yerlestirilen istiridye kabuklar1 ve boncuklar kisilerde dikkat

uyandiran bir etki yaratmaktadir (Ceylan, 2010: 67).

Magaza vitrinleri, tiiketicilerin magaza atmosferi hakkinda bir fikir
olusturmasini saglamaktadir. Magaza vitrinleri kararsiz kalan miisterilerini magaza
icine ¢ekebilmeli, magazay1 ¢ekici kilabilmeli ve miisterileri aligverise davet edici
nitelikte olmalidir. Pazarlama yoOneticileri, magaza dis goriinimiiniin tiiketiciler
acisindan 6nemini kavramis ve uzmanlarla calisarak vitrin diizenine gereken 6nemi

vermeye baslamislardir (Tek ve Demirci, 2006: 630).

Magazalarda zemin, tavan, mobilyalar gibi tamamlayic1 unsurlarm ayni renk
tonlarinda kullanarak biitlinliikk yakalamak miimkiindiir. Kullanilan her renk tonlar1
ve malzemeler farkli atmosfer olusturacaktir. Ornegin limon tonlarinin yaninda agik
renkte kullanilan ahsap malzemeler serinletici bir etki yaratirken metal malzemeler
ve metalik aksesuarlar modern bir hava olusturacaktir. Ayni sekilde pembe,
yavruagzi gibi pastel renkleri kullanarak atmosferi daha feminen gosterip kiside
romantik hisler uyandiracaktir (Baygu ve Arslan, 2012: 61). Schmitt ve Simonson
(2000)’a gore ise mermer, cam veya metal malzemeler, tiiketicilerde sert ve soguk
bir alg1 yaratirken, kullanilan ahsap ve yaninda konumlandirilan ¢i¢ekler atmosferin
daha sicak ve yumusak algilanmasini saglayacaktir. Bunlarla birlikte, i¢ mekan ve
teraslar i¢in uygun malzeme sayilan tuglalarda kirmizi rengin kullanilmas1 yoluyla da

sicaklik hissinin olusturulmas: miimkiindiir (Ercan, 2014: 33-34).

Magaza i¢inde kullanilan gorsel tasarim unsurlari, hedef kitleye hitap etmek
ve magaza konumlandirmasi agismndan Onemlidir. Liiks bir aligveris merkezinde

kullanilan {riinler ile bir outlet magazasinda kullanilan {iriinler se¢imi agisindan

farklilik gosterecektir (Korkut, 2010: 83).
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1.2.1.2.Alisveris Merkezi i¢indeki Insan Faktorii

Magaza icindeki insan faktoriinli, magaza calisanlar1 ve miisteriler

olusturmaktadir.

Magazada calisan personel, gorselligi etkileyen bir insan faktoriidiir. Calisan
personel sayilari, misterilere olan tutumlar1 ve dis goriiniisleri magaza atmosferi
hakkinda tiiketicilerde bir fikir uyandwrmaktadir. Bu ilk izlenimler, satisin tim
asamalarint olumlu veya olumsuz etkileyecektir. Magaza personeli olarak
miisterilerle birebir ilgilenen kisilerle birlikte, kasalarda calisan personellerin de dis
gOrliniisi ve misteriye karsi tutumlar1 satisin  gergeklesmesinde o6nemli rol

oynayacaktir (Demirci, 2000: 36-37).

Magaza calisanlar1 miisterilerin isteklerini anlayabilmeli ve bu isteklere cevap
verebilmelidir. Miisterilerin 6zel yasamlari ile ilgili sorulardan kagmmak, karsi tarafi
ozenli ve dikkatli dinlemek, sunulan {iiriin ve hizmetlerin avantajli ve iyi yonlerini
ortaya ¢ikarmak ve miisterilerin goriislerini dinleyip Onerilerine saygi gostermek

basarili bir satis1 da beraberinde getirecektir (Odabasi ve Oyman, 2003: 178-179).

Diger bir dnemli etken, magazada calisan personel sayisidir. Thtiya¢ duydugu
zamanda magaza personeline ulasamayan miisterileri magazaya karst olumsuz
diistinceler olusturacaktir. Aymi sekilde personel yogunlugu da kisileri rahatsiz
edebilmektedir (Demirci, 2000: 37). Yapilan bir arastirma sonucunda farkli sosyo-
ekonomik smiflara ait olan miisterilerin, c¢alisanlarin miisterilerle ilgilenmeleri
iizerinde farkli beklentiler olusturdugu anlasilmistir. Gelir seviyesi yiiksek olan
tiikketici gruplar1 satis esnasinda kendisiyle siirekli ilgilenen bir personelin varligindan
rahatsiz olduklar1 anlasilmistir. Alt sosyo-ekonomik smiftaki tiiketiciler ise magaza

personellerinden ilgi beklediklerini belirtmislerdir (Kurt, 2008: 68).

Miisterilerin davranis sekilleri ve dig goriiniisleri de bir magazanin imajini
etkileyebilir. Kisilerin yiiksek sesle konugmalari, magaza iginde kavga ve giiriiltiiniin
olmast durumunda diger miisterilerin rahatsiz olacagi bilinmektedir. Magaza
personeli, miisterileri rahatsiz etmeden izlemeli ve uygunsuz davranislar fark edildigi

takdirde onlar1 uyarmas:1 gerekir. Bu sekilde diger miisterilerin tepki vermesi
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beklenmeden yapilan miidahaleler, kisilerin magazaya kars1 giivenini kazanacaktir

(Arslan, 2004: 160-161).
1.2.1.3. Isiklandirma

Park ve Farr (2007) isiklandirmayi, tiiketicilerin duygusal tepkilerini harekete
gecirip satin alma davraniglarini etkileyen en belirgin fiziksel uyarici olarak
tanimlamistir  (Bakirtag, 2010: 47). Kumar, Garg ve Rahman (2010) ise,
1siklandirmanin kisilerde heyecan yarattigmi ve kisilerin ruh halini degistirdigini 6ne
stirmiistiir. Isiklandirma sayesinde magaza i¢cindeki dikkat ¢ekilmesi istenen yer daha
cekici hale getirilebilir. Aymi1 sekilde daha 6nemsiz goriilen noktalar geri planda

birakilabilir (Ercan, 2014: 34).

Isiklandirma, magazalarin imajlarmi1 etkileyen bir unsur oldugundan,
olusturulmak istenen magaza imajiyla 1siklandirma se¢iminin tutarli olmasi gerekir.
Itibar ve prestij odakli magazalarin gdzii yormayan, yumusak bir 1siklandirma segimi
yapmasi, isletmenin yararina olacaktir. Ayni sekilde prestije dnem vermeyen ve
genelde indirimli magazalar seklinde kurulan magazalar, daha yogun ve parlak bir
isiklandirma segmelidir. Isiklandirmada tek amacg, miisterilerin magazayr gérmesi
degildir. Isletmeler, 1siklandirma sayesinde {iriinlerini daha net ortaya ¢ikararak

miisterileri cezp etmeye ¢alisacaktir (Baumstarck & Park, 2010: 39).

Baker ve Cameron (1996)’a gore isiklandirma yogunlugu ve rengi,
golgelendirme tercihleri ¢ok dikkatli se¢ilmelidir. Her detay, miisterilerin o isletme
hakkmdaki diisiincelerinin sekillenmesinde yardimci unsurlar olacaktir. Ornegin,
yiikksek aydinlatma kisilerde psikolojik harekete gecirme hissi uyandiracaktir.
Yumusak, isiklandirma ise ferahlik algisini arttiracaktwr. Sonug¢ olarak yumusak
isiklandirma tiiketicilerin hareketlerini yavaglatarak ferah ortam hissi uyandirip

onlarin satin alma isteklerini arttiracaktir (Bakirtas, 2010: 48).

Magazalarda aydinlatma diizenegini kurarken 151k verimi ve renksel geri
verime dikkat etmek, magazayla orantili bir boyuta sahip 1s1klandirma se¢mek, 151k
dagilim egrisi, gili¢, kullanis kolaylig1 gibi ozelliklerin tiiketicilere rahat aligveris

imkani sunacagi unutulmamahdir (Cetin, 2009: 31).
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Glinlimiizde bazi aligveris merkezleri yar1 acik tasarimlara sahiptir. Bununla
birlikte catilarinin cam kaplama olarak tasarlandig1 veya bazi cephelerinin digariy1
gorecek sekilde tasarlandigi magazalar bulunmaktadir. Bu tarz magazalar giin
icerisinde giin 15181ndan dogrudan yararlanma imkanina sahiptir. Bu sebeple giin 15181
miktarinin da 1siklandirmayla dogrudan ilgili oldugunu sdylemek miimkiindiir

(Korkut, 2010: 80).
1.2.1.4. Muzik ve Gurualta Yalitimi

Miizigin, kisilerin duygu, davranig ve ruh hallerini etkiledigi, ayn1 zamanda
insan hayatinin her evresinde var oldugu bilinmektedir. Bu sebeple miizik,
isletmelerin hem miisterilerini hem de ¢alisanlarini etkilemek i¢in kullandiklar1 bir

pazarlama araci haline gelmistir (Cmar, 2011: 9).

Milliam (1982) miizik i¢in, magaza imajinin belirlenmesinde 6nemli bir etken
olarak s0z etmektedir. Ayrica ¢alisanlarin mutlu olmasini saglayan, miisteri agisindan
ise satin alma olasiliklarini arttiran bir detaydir. Baska bir 6zelligi de miizigin, diger
magaza atmosferi unsurlari arasindan kolay degistirilebilir nitelikte olmasidir (Bakir,

2012: 53).

Tiketiciler, miizigin ses seviyesi, tarzi ve temposundan farkli bi¢cimlerde
etkilenebilir (Karakasoglu ve Arslan, 2016: 226). Bu etkiler yiiriime temposu
iizerinde, ruh hali, kaygi ve depresyon azaltma ya da magaza yetkililerinin kendisiyle

ilgilendigi diisiincesi seklinde olabilmektedir (Arslan, 2004: 168).

Yapilan arastrmalar sonucunda farkli miizik tiirlerinin, tiiketicilerde farkli
duygular uyandirdig1 anlagilmistir. Ornegin, miizigin hizli tempoda olmasi, kisilerde
mutluluk duygusu uyandirmakta, yavas tempoda olmasi ise huzur duygusunu 6n
plana ¢ikarmaktadir (Coloma & Kileiner, 2005:1 1/12). Matilla& Wirtz (2001) ise
baska bir arastirmaya gore yavas tempolu miizik calinan magazalarda tiiketicilerin
daha fazla para harcadifi ve magazada daha fazla kaldiklar1 One siirmiistiir.
Magazalarda ¢alan miizigin temposu arttikca miisterilerin magazadan ayrilma istegi
icerisine girdigi gozlemlenmistir (Bakir, 2012: 53).

Miizigin zaman algisi iizerinde de olumlu etkileri vardir. Bekleme durumunda

kalmak, ¢ogu miisteri tarafindan hos karsilanmadig1 bilinen bir gercektir. Tiiketiciler,
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miizigin oldugu bir ortamda beklemeyi tercih edecektir. Ciinkii kisi miizigin oldugu
bir ortamda beklerken zamanin daha hizli gegtigini diisiinmektedir (Tek ve Orel,
2006: 650).

Girtlti, isitsel duyular1 etkileyen diger bir faktordiir. Kisilerin giirtiltiilii
ortamlarda daha az konsantre olduklari, yapilan arastirmalarda ortaya konulmustur.
Aligveris merkezleri de tiiketicinin giiriiltii faktdriinden en az seviyede etkilenmesini
saglamak i¢in giriiltii yalitim1 kullanmalidir. Bununla birlikte merkez igerisinde
kullanilan asansoriin, yiiriiyen merdivenlerin ve temizlik cihazlarinin en az ugultu

cikaracak sekilde tasarlanmasi ve se¢ilmesi gerekir (Korkut, 2010: 82).

Sonu¢ olarak, hizli rekabet ortaminda miisteri memnuniyetini saglamak,
devamliligini arttirmak, calisanlarini daha iyi motive etmek i¢in miizigin, isletmeler
acisindan goz ardi edilemeyecek bir etken oldugu bilinmelidir. Ayrica magaza
personelinin motivasyonu, tliketiciye karsi tutumlarmi etkileyecektir. Yapilan
arastirmalar miizigin, calisanlar agisindan da bir motivasyon kaynagi oldugunu

ortaya koymustur (Cinar, 2011: 10).
1.2.1.5. Koku ve Temizlik

Gilinlimiizde magaza atmosferini olusturan birgok bilesen vardir. Bu
bilesenler ayni zamanda magaza hizmet ortaminin olusmasinda da 6nemli birer
faktordiir. Magaza i¢i atmosfer bilesenlerinin 6nemli bir kismimi karsilayan
kokularmn, tiiketiciler iizerindeki etkileri asagidaki sekilde ifade edilmistir

(Karakasoglu ve Arslan, 2016: 226).

e Magaza atmosferi ile belli bir uyumu saglayan kokular, kisilerin sz
konusu magazada daha fazla vakit gecirmesinde etkili olabilir.

e Tiiketicilerde olumlu hisler wuyandirarak ruh hallerinin  olumlu
etkilenmesini saglayabilir. Bu da tiiketici dikkatlerinin {iriinler {izerinde
yogunlagmasima yardimci olacaktir.

e Magaza ve koku iizerinde bag kuran tiiketicinin, marka ile ilgili cagrisim
yapmasinda rol oynayabilir.

e Tiiketicilerin zaman algisinda etkili olabilir. Magazada bulunan hos koku,
tiikketicilerde harcadigindan daha kisa bir siire gecirdigi hissi verebilir.
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e Magaza personellerini de olumlu yonde etkileyerek personellerin daha

verimli ¢aligmalarinda bir etken olabilir.

Yapilan arastirmalar, kokunun marka bilinirligi tizerinde 6nemli etkilerinin
oldugunu ortaya koymustur. Miisteri zihninde kalic1 yer edinmek amaciyla kendi
kokusunu olusturan igletmelerin sayis1 giin gegtik¢e artmaktadir (Kes ve Baser, 2016:
584). Miisteri zihninde kalic1 yer edinmek isteyen firmalar ortam kokulandirmasi
calismalarina 6nem vermeye baslamistir. Magazalarin uyguladiklar1 {ic boyutlu
markalama (ortam kokulandirmasi) sisteminde amag, kokunun birincil tetikleyici
unsur olarak kullanilmasidir. Bu sistem sayesinde koku, farkli kullanimlarinin
yaninda markalamada da Onemli yer tasgimaktadir. Tim Diinya’da giderek
yayginlasan kokunun gosterge haline getirilmesi sisteminin 6rnegini Tirkiye’de de
gormek miimkiindiir. Rahathig1 ve 6zgirliigli vurgulayan ‘Mavi Jean’in yarattigi
marka imaj1 ‘Mavi Akdenizli’dir. Mavi Jean Gorsel 1’de goriildiigii gibi Akdeniz
kiyilarmi1 animsatict marka imaj1 kullanmakta ve deniz esintilerini andiran kokular1

da magazalarinda kullanarak bu imajimni1 desteklemektedir. (Kes ve Baser, 2016: 593)

Gorsel 1. Kokunun Marka Bilinirligi Uzerine Mavi Jean Ornegi

Hosnut olan miisterilerin magazaya tekrar gelme sikliginin artmasinda,
tiiketiciler tarafindan magazanm daha hos ve modern algilanmasinda ve sonug olarak

miisteri sadakatinin olusmasinda 6nemli bir faktdr olacagi isletmeler tarafindan

bilinmelidir (Bakirtas, 2010: 49).

Diger yandan magaza icinde olusan kotii kokular, tiiketiciler iizerinde

olumsuz duygular uyandirmaktadir. Havalandirma sisteminde gerceklesen bir ariza
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ya da sistemin yetersiz kalmasi, temizligin iyi yapilmadigi bir merkez icerisinde
magazalarin bulunmasi, kotii kokularin yayilmasma neden olabilecek faktorlerdir.
Magaza yoOnetiminin bu hususlarda dikkatli davranmasi, ileride yasanabilecek

sikintilart minimum diizeye indirgeyecektir (Tek ve Demirci, 2006: 651).

Temizlik, magaza atmosferini etkileyen ve bir biitiin olarak ele alinan en
onemli atmosfer unsurlarindan biridir. Tiiketici, temiz olmayan ortamda huzursuz
hissederek magazadan uzaklasmak isteyecektir. Vitrinlerin parmak izleriyle kapli
olmasi, tezgdhlarm tozlu, satis elemanlarmin iiniformalarinda lekelerin olmasi
magazalarin, tiiketicilerin goziinde Ozensiz bir magaza imaj1 yaratmasina neden
olacaktir. Bu sebeple, 6zellikle bayram arifeleri ve hafta sonlar1 gibi magazanin
miisteri sayisinin artacagi giinlerde, magaza personel sayilarmin arttirilarak ortam

temizligine ve magaza diizenine dikkat edilmesi gerekir (Arslan, 2004: 106).
1.2.1.6.S1caklik ve Havalandirma

Insan hayatmi dogrudan etkileyen sicaklik ve sogukluk, alisveris merkezi
icerisinde de tiiketicilerin satin alma davraniglarimi etkileyen magaza atmosferi
unsurlarindan biridir. Sicak ve havasiz bir magaza tiiketici géziinde liiks olmayan,
soguk magaza ise samimi olmayan mekan olarak algilanmaktadir (Baygu ve Arslan,
2012: 209). Dolayisiyla miisteri memnuniyetinin olugsmasinda, tiiketiciye ferah bir
ortam saglamanin 6nemli bir etken oldugu ve perakendeci isletmelerin magaza igi

sicaklik ve havalandirmayi kontrol altinda tutmalar1 gerektigi unutulmamalidir

(Arslan, 2004: 184).

Aligveris merkezlerindeki i¢ hava kalitesinin algilanmasinda sicakligin
onemli bir faktér oldugu sonucuna varilmistir. Yapilan arastirma sonucunda, magaza

icerisindeki havanin serin olmasi, taze havanin algilanmasini saglamaktadir (Oral ve

Arisoy, 2015: 47).

Aligveris merkezleri igerisindeki her magazanin farkli i¢ tasarim ve
iriinlerinin olmasi, 151 yiiklerinin de farkli olmasina neden olacaktir. Bu sebeple 1s1
yiiklerinin esnek olarak tasarlanmasi, olast bir kirac1 degisiminde sistemin kolayca

izole edilmesi acismndan O6nemlidir  (http://www.perakende.org/avmlerde-dogru-
iklimlendirme-ziyaret-sayisini-etkiliyor-1342802042h.html Erisim Tarihi: 24.05.2018).
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1.2.2.Magaza Dis1 Faktorler

1.2.2.1.Giivenlik ve Otopark

Glniimiizde  ahgveris  merkezleri, kisilerin  aligveris  ihtiyaclarini
giderebildikleri, sosyal aktivitelerde bulunabildikleri ve insan iligkilerinin yogun
olarak yasandig1 merkez konumundadir. Bu nedenle hem mal sahibi ve kiracilar hem
de ziyaretciler acisindan farkli giivenlik unsurlarinin uygulanmasi, bireylerin bu
merkezlerde kendilerini rahat hissetmeleri agisindan 6nem arz edecektir. Ziyaretgiler
acisindan glivenligin anlami; aligveris merkezi igerisinde saglanan can ve mal
giivenligidir. Kiracilar acisindan giivenlik; {iriin ve personelin korunmasi, ayni
zamanda miisterilere huzurlu bir ortamin saglanmasidir. Yatirimlarin korunmasi ve
merkez i¢inde huzur ve diizenin saglanmasi da mal sahibi acgisindan giivenligin

saglanmasi olacaktir (Alkibay vd., 2007: 120).

Hizli kentlesme, trafikte karmasikligin yasanmasina neden olmaktadir. Bu
karmagiklik icerisinde kisileri zorlayan unsurlardan biri de park alanlarinin yetersiz
kalmasidir. Magaza yakmlarinda park sorunu yasayan tiiketiciler, alisveris
tercihlerini degistirerek alternatif magazalara yonelebilmektedir (Arslan ve Baygu,

2006: 69).

Underhill c¢aligmalarinda tiiketicilerin, otopark imkanlariyla ilgili dikkat
etmesi gereken hususlardan soz etmektedir. Underhill (2005)’e gore otoparklarin
alisveris merkezlerine yakin ve tiiketicilerin merkez igerisinde ilk gidecekleri
noktayla mesafesinin fazla olmamasi, tiiketicilerin kolay ve ¢abuk ulasabilecekleri

yerlerde konumlandirilmis olmasi gerekir (Bakir, 2012: 58).

Tiiketicilerin otopark alanlarina bakarak magazalarin ¢ekiciligi hakkinda bir
fikir olusturacaklar1 bilinmelidir. Bu sebeple magaza goriintiisiiyle uyumlu bir park
yeri diizenlemesi, otoparklarin trafik isaretleri, yer ¢izgileri ile donatilmis olmas1 ve
imkana sahip olan otoparklara aga¢ ve ciceklerle yesil alan goriiniimii verilmesi,

tilketicilerin magazalar hakkinda olumlu disiinceler olusturmasini saglayacaktir
(Demirci, 2000: 26).
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1.2.2.2.Magaza Konumlandirilmasi

Aligveris merkezlerinin konumlandirilmasi, tiiketicilerin magazalara kolay
ulagilabilirligi acisindan Onemli bir etkendir. AVM’lerin merkezi yerlerde
konumlandirilmis ve toplu tagima araglarma yakin olmasi, tiikketicilerin bu merkezleri

tercih etme sebeplerinden biridir (Alkibay vd., 2007: 55).

Tiketiciler, magazaya ulagsana kadar harcadigi zamanin ve ¢abanin 6nemli
oldugunun bilincindedir. Bu sebeple konumlandirma agisindan secilen yerlerin,
miisterilerin kolaylikla ulasabilecegi alanlardan secilmesine dikkat edilmelidir
(Ercan, 2014: 31).

1.2.2.3.Magaza Tabelas1

Magaza tabelalari, insanlarin dikkatini ¢eken, gerekli bilgiyi kullaniciya
veren, i¢ ve dis ortamda Kkitlelerin yonlendirilmesini saglayan, bilgilendirme ve

yonlendirme unsurlarmdan biridir (Bulut ve Uslu, 2017: 2562).

Magazalardaki isim tabelalari, miisterilerin s6z konusu magazay1 tanimasi ve
magazalarin tiiketiciler tiizerinde akilda kalic1 etkiler yaratabilmesi agisindan
onemlidir. Tiiketiciler, magaza tabelalarindaki bir logo veya sembol araciligiyla,

magazay1 tanimakta ve diger magazalardan ayirt etmektedir (Kurt, 2008: 33).
1.2.2.4.Bina D1g Tasarimi

Tiiketiciler, cogu zaman bir magaza veya aligveris merkezinin dis cephesine
bakarak magaza hakkinda fikir sahibi olmaya calisirlar. Dolayisiyla magaza dis
goriiniimiiniin - miisterilerin ilgisini ¢ekmesi, kisileri cezbetmesi ve magaza
Ozelliklerinin tiiketici kriterlerine uygun olmasi Onemlidir. Miisterilerin magaza

hakkindaki izlenimleri, magazalarin girisleriyle ve dis goriiniislerinin etkisiyle

olusabilmektedir (Demirci, 2000: 15)

Binalarm dis tasarim unsurlarindan biri kullanilan malzemedir. Magaza veya
binalarin dis cephelerinde, abartili ya da aksine sade malzemeler kullanilmaktadir.
Magaza dig cephelerinde tugla, mermer veya beton gibi malzemelerin
kullanilmasinin yaninda tamamen cam ile kapli dis cephelere de rastlamak

miimkiindiir. Bu hususta onemli olan miisterilerin ilgisini ¢ekerek, kisiyi magaza
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icine yonlendirebilmektir. Estetik bir tasarimdan uzak ve sadece beton kullanilarak
yapilan bir aligveris merkezi, tiiketiciler acisindan basit ve ucuz olarak

nitelendirilebilmektedir (Arslan ve Baygu, 2006: 67-68).

Sonu¢ olarak, magaza dig1 tasarimlari, misteriyi olumlu veya olumsuz
etkileyen ilk atmosfer unsuru olarak ele alinabilir. Bir magazanin i¢ tasarimina ait
unsurlar1 siklikla degistirilebilir. Fakat dis goriiniisiiniin degistirilmesi daha zordur ve
degistirme islemi uzun bir siiregtir. Dolayisiyla miisterilerin dikkatini g¢ekecek
magaza secimlerinde katkida bulunabilecek sekilde bina dis1 tasarimlarinin dikkatlice

planlanmasi gerekir (Ercan, 2014: 29).
1.2.3.Alhsveris Merkezindeki Hizmetler

1.2.3.1.Ahsveris Merkezi I¢i Sosyal Aktiviteler

Gilintimiizde degisen tliketici istek ve beklentileriyle birlikte aligveris
merkezlerinin dinamikligini gida ve eglenceler olusturmaktadir. Aligveris merkezleri

eglence ile aligveris kavramii bir araya getiren kompleksler haline gelmistir (Deniz,
2008: 117).

Aligveris merkezi kavrami, yasam merkezi kavramina doniismektedir ve
dolayisiyla rekabet karsisinda ayakta durmaya calisan AVM’ler, farklilasma
stratejilerini benimsemeye baslamistir. Sinema, konser ve gosteri salonlari, tiyatro,
buz pateni, ¢arpigan otomobiller ve tren gibi birgok aktivite alanlar1 yaratilarak rakip

isletmeler karsisinda avantaj saglanmaya ¢alisilmaktadir.

Tiketicilerin aligveris merkezi igerisinde gegirdikleri zaman arttikca,
harcadiklar1 para miktar1 da artacaktir. Bu tiir aligveris dis1 aktiviteler, tiiketicilerin
AVM’lerde daha fazla vakit harcamasinda onemli bir etken olacaktir. Sonug

itibariyle bu yolla ekonomik faydanin arttigindan s6z etmek miimkiindiir (Underhill,

2005: 94).

Ayrica Sit (2003)’e gore, aligveris merkezlerinde bulunan sanat sergileri,
defileler, bank, hayir isi etkinlikleri sayesinde tiiketicinin dikkati ¢ekilerek, hos ve
keyifli zaman gecirmesine olanak saglanmis olur. Tiim bu hususlar merkez imajimnin

olusturulmasinda da yardime1 olacaktir (Giines, 2015: 60).
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Anselmsson (2006)’a gore, gilinlimiizde aligveris merkezlerindeki tiiketici
algilarina yonelik yapilan ¢ogu arastrmalarda, erkek tiiketicileri kapsayan aktivite
imkanlarma ve alanlarma c¢ok az yer verildigi goriilmektedir. Alisveris
merkezlerindeki sosyal, kiiltiirel ve eglenceye yonelik aktivitelerde dikkat edilmesi
gereken en Onemli unsurlardan biri de tiim aileye yonelik imkanlarin sunuluyor

olmasidir (Korkut, 2010: 93-94).
1.2.3.2.Fiyat

Fiyat indirimleri, tiiketicileri psikolojik acidan, iirlinlin Onceki fiyat: ile
promosyonlu fiyatim1 karsilastrmayr tesvik etmeye yonelik uygulanan satis
araglarindan biridir (Green, 1995: 86). Rogers (1996), fiyat indirimlerinin yalnizca
0zel bir amaca yonelik uygulanmasini savunmustur. Aksi takdirde amagsiz ve
hedefsiz uygulanacak olan fiyat indirimleri, isletme Kkarlarinin bir kisminda

azalmalara sebep olacaktir (Kogak, 2012: 48).

Tiketiciler, aligveris merkezlerindeki fiyat diizeylerini yeme- igme
mekanlarindaki, sosyal alanlardaki ve magazalardaki fiyatlandirmalar olarak
degerlendirmektedir. Uygun sekilde belirlenen fiyatlarin diizeyi tiiketicilerin
tercihlerini olumlu yonde etkileyebilir ve bir tiiketici algis1 yaratabilir (Korkut, 2010:
92). Fiyat indirimleri tiiketiciye, iirlinlerin ambalajlar1 {izerinden karsilastirma imkan1
saglar. Ayrica firmalar tarafindan da kolay uygulanabilen ve karmasik olmayan bir
uygulamadir. Bazi arastirmalar sonucunda firmalarin en ¢ok tercih ettigi satis

0zendirme tekniklerinin basinda fiyat indirimlerinin oldugu anlasilmistir (T1igh ve
Pirtini, 2003: 121).

1.2.3.3.Promosyon

Tokol (1995) satis promosyonlarinin, birgok arastirmacilar tarafindan satis
tutundurma, satis gelistirme, satigta 6zendirme ve satigta 6ne siirme gibi kavramlarla
ifade edildigi agiklamistir. Kotler (1984) ise satis promosyonu igin, bir mal veya
hizmeti kisa vadede alima veya satisa 6zendiren etmen olarak tanimlamistir (Kogak,

2012: 33).
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Uriin veya hizmet reklamlarindaki temel amag, hedef kitlenin bir mal veya
hizmeti nigin satin almasi gerektigi hakkinda bilgileri aktarmaktir. Bu sayede satis
etkisi yaratilmak istenir. Satis promosyonundaki amag ise, hedef kitlenin, {iriin veya
hizmeti simdi almasi1 gerektigi konusunda ikna edici ortamlarin olusturulmasidir

(Uner, 1994: 216).

Satis promosyonlari, etkisini hemen gdsteren, tiiketicilerin dikkatini gekmeye
yonelik gelistirilen taktiklerdir. Satislar1 arttirmaya yonelik ¢alismalarla tiiketicilerin
bilgilendirilmesi saglanmaktadir. Dikkat c¢ekici olup satis promosyonlarini bir
kampanya donemi olarak degerlendirmek miimkiindiir (Hacioglu, 2000: 86). Diger
taraftan, bu caligmalarla asiriya kacildiginda, tiiketicilerde firmanin iyi durumda
olmadig1 veya piyasadaki rekabetini kaybetmek iizere oldugu seklinde diisiinceler
olusabilir (Islamoglu, 2006: 444). Satis promosyonlar1 ¢alismalarma baslamadan
once amaclar belirlenerek dogru planlamalar yapilmali ve sonuglar

degerlendirilmelidir.
1.2.3.4.Sosyal Sorumluluk

Birgok isletmelerin degisim siirecinden gectigi goriilmektedir ve bu
degisimler aligveris merkezi ¢aligmalar1 i¢in de farklilagma olanagi yaratabilmeleri
acisindan Onem arz etmektedir. Degisimler sonucunda, miisteri memnuniyeti
kavrammin onem teskil edecegi bilinmelidir. Tiiketiciler, toplum sorunlariyla
ilgilenen, sosyal sorumluluk kampanyalarini basari ile yiiriiten marka ve isletmelere

kars1 duygusal bir bag olusturacaktir (Ozgiiven, 2010: 57).

Sosyal sorumluluk kampanyalar1 6l¢iimlenebilir sonuglar hedefler ve bu
kampanyalarin dogrudan ticari boyutlar1 yoktur (Karahan, 2006: 62). Ayrica sosyal
sorumluluk kampanyalarinin siirekliligi 6nemlidir. Bu tiir kampanyalar en az iki yil

siireyle, ara verilmeden devam etmektedir (Ozgen, 2006: 39).

Sosyal sorumluluk kampanyalar1 yiiriiten isletmelerin, hedef kitle ile siirekli
iletisimde bulunmas1 ve belirli bir deger paylasiminda bulunduklarini miisterilere
hissettirmesi gerekmektedir. Bu konuda isletmeler, kampanya hakkinda tiim
personellerini  bilgilendirmeli ve ¢alisanlarin kampanyaya katilimlarint tesvik

etmelidir. Ayrica kampanyanin, isletme misyonuyla uyumlu olmasi gerekmektedir.
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Yiriitiilen sosyal sorumlulugun, isletme misyonuyla uyumsuz olmasi, tiiketicilerin
gdziinde itibarlarinin azalmasina neden olarak kurum imaji zedelenecektir (Ozgiiven,

2010: 45).

Sabuncuoglu ve Tokol (2005), sosyal sorumluluk kavrami adi altindaki

isletme yiikiimliiliiklerini su sekilde siralamistir (Saragoglu, 2013: 62-63):
e Tiiketiciye kars1 yaniltici reklam politikalar1 izlenmemeli ve tirtinlerin kaliteli,

dogru zaman ve yeterli miktarda tretilerek uygun fiyatla tiiketici ile bulusturulmasi

gerekmektedir.

e Isletmelerin iirettikleri ile topluma zarar vermemesi ve gevreye kars1 duyarl
faaliyetlerde bulunmasi, sorumluluk bilincine sahip oldugunu gdsterecektir.

e Isletmelerde is giivenligine dikkat edilmeli, ¢alisanlarin {icretlerindeki

diizenlemeler refah diizeylerini arttiracak sekilde olmali ve sakat ve hiikiimliilere

karsu ilgili davranilmalidir.

e Isletmeler calistirdiklar: personelleri bir arag olarak gérmemelidir. Kisiler,
amag olarak degerlendirilmelidir.

e Isletmelerin vergilerini diizenli olarak ddemesi ve devlete kars1 tiim
yiiktimliiliiklerini yerine getirmesi gerekmektedir.

e Isletmelerin, toplumun kiiltiirel ve sanatsal gelisimlerine katkida

bulunmasi 6nemlidir. Sanat etkinliklerine katkida bulunan veya dogrudan bu konular
iizerinde organizasyonlar diizenleyen isletmeler, sosyal sorumluluk faaliyetlerinin bir

bolimiinii yerine getiriyor demektir.

Glinlimiizde tiiketiciler, isletmelerin toplumdaki yerini ve topluma kars1
sorumluluklarina daha fazla dikkat etmektedir. Bu nedenle bir¢ok igletme toplumsal
sorunlara daha fazla yonelmekte ve kampanyalar diizenlemekte ya da diizenlenen
kampanyalara destek olmaktadir. Tiirkiye’de diizenlenen sosyal sorumluluk projeleri

ve destek veren firmalardan bazilar1 sunlardir:

“Turkcell, 2000 yilinda baglatilan “Kardelenler” projesine destek

vermektedir. Kardelen projesindeki amag, ailelerin maddi yetersizligi nedeniyle
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Ogrenimlerine devam edemeyen kiz ¢ocuklara, egitimde firsat esitligi saglanmasidir.
Bu projeyle kiz ¢ocuklarinin meslek sahibi olmasi ve ufku agik bireyler haline
gelmeleri desteklenmistir. Kardelen projesi ile bir¢ok kiz dgrencilere burs verilerek
okuma imkani yaratilmis ve basarisi ile diinyaya 6rnek olabilecek bir proje haline
gelmistir  (https://www.turkcell.com.tr/tr/hakkimizda/sosyal-sorumluluk/toplumsal-
sorumluluk-projelerimiz/kardelenler Erisim Tarihi:21.06.2018)”.

“Kog Holding’in yiiriittiigii “Ulkem I¢in” kampanyas1 kapsaminda ¢alismalar
yiiriiten Aygaz, “Ulkem I¢in Toplumsal Cinsiyet Esitligini Destekliyorum” projesi
icin ¢caligmalarda bulunmustur. 2015 yilinda “Anne Cocuk Egitim Vakfi (ACEV)” ile
birlikte caligsanlarina toplumsal cinsiyet esitligi konusunda farkindalik dersleri
verdikten sonra “Is Diinyas: Aile I¢i Siddete Kars1 Platformu”na goniillii olarak
katildi. Aygaz, “Tiirkiye Kadin Dernekleri Federasyonu” ve “Mor Cati Kadin
Siginag1 Vakfi” ile is birliginde bulunarak aile i¢i siddet géren ¢alisanlara talepleri
halinde destek vermeye baslad1 (https://www.aygaz.com.tr/kurumsal/kadinlarin-
guclenmesi Erigim Tarihi:21.06.2018)”.

1.2.3.5.Magaza Kartlar1 ve Hediye Cekilisleri

Magaza kartlar1 isletmeye, satis kayitlar1 ve miisteri profili hakkinda bilgi
saglamaktadir. Magaza kartlar1 sayesinde tiiketicilerin hangi liriin ya da markadan, ne
kadar, ne zaman ve hangi miktarda satin alindig1 6grenilebilir. Ayrica bu kartlar,
miisterilerin harcama aligkanliklar1 ile yasam tarzlar1 hakkinda da firma sahiplerine
cesitli bilgiler sunar (Orel, 2005: 1).

Magaza kartlar1 hem isletmeye hem de tiiketicilere cesitli avantajlar
saglamaktadir. Isletmeler, magaza kart1 kullanan tiiketicileri ddiillendirmeye ydnelik
puan, nakit para indirimleri gibi kampanyalar diizenlemektedir. Kimi isletmeler
sadece kart sahibi tiiketicilere 6zel “iki al bir 6de” gibi kampanyalar diizenleyerek

miisterilerini kart kullanmalarma tesvik etmektedir (Cakmak ve Uster, 2013: 5).

Magaza kartlarinin perakendecilere sagladigi yararlar ise su sekilde
stralanabilir (Orel, 2005: 4):
e Dogrudan baglant1 kurularak, miisteriler hakkinda detayl bilgiler elde

edilmesi,
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e Miisterilerin satin alma aligkanliklar1 hakkinda dogru ve detayli bilgiler elde
edilmesi,

e Kart sahipleri hakkinda bilgi sahibi olunarak satin alma tercihleri
dogrultusunda farkli hizmet almalarinin saglanmast,

e isletmeler, en karl miisteri gruplarmi hedef alarak, karlilig1 arttiracak
calismalarin diizenlenmesine olanak taninmasi.

Magaza kartt uygulamalarma oOrnek olarak Migros’un “Migros Clup”
kartlarim1 gostermek miimkiindiir. Kisiye 6zel firsatlar sunan, tiiketicilerin g¢esitli
indirim ve kampanyalardan yararlanmasmi saglayan bu kartlar, lilkemizde en
gelismis kart programlarindan biridir. Migros Clup iiyelerinin aligveris tercihleri ve
satin alma aliskanliklarma gore kisiye 0zel aktiviteler, aninda indirimli avantajlar
sunmaktadir. Tiiketici ihtiyaglarma gore, bebek aligverislerinde indirim, anlagmali
petrol ofisinde yakit alimlarinda indirim ya da anlasmali ugak firmasinda mile
dontistiiriilebilen puanlar gibi secenekler sunmaktadir
(https://www.moneyclubkart.com/icerik/2/9/Money-Club-Nedir.aspx Erigim
Tarihi:21.06.2018).

Hediye cekiligleri, igsletmelerin satiglarini arttirmalar1 amaciyla kullandiklar1
satis Ozendirici unsurlarindan biridir. Bu ¢ekilislerle amag¢, miisterilerin
ahigverislerindeki toplam tutarlarini yiikseltmektir. Ornegin, ¢ekilisler sonucunda A
marka otomobil veren bir marketin, ¢ekilise katilma sartini “50 lira ve {istii alisveriste
bulunulmas1” olarak belirledigi diisiiniiliirse, markete gelen ve 50 liradan daha az bir
tutarli aligveriste bulunan tiiketicilerin fazladan plansiz aligveris yapmasi
muhtemeldir. Boylece plansiz satin almayla birlikte {iriin satiglarinda artis olacak ve
A marka otomobilin rekldmi yapilmis olacaktir (Faikoglu, 2005: 74). Hediye
cekiligleri ile satiglar1 arttrmakla birlikte tiiketicileri magazaya ¢ekmek

hedeflenmektedir.
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2.ALISVERIS MERKEZLERININ CINSIYET TEMELLI UYGULAMALARI

2.1. KADIN VE ERKEK SATIN ALMA DAVRANISLARI ARASINDAKI
FARKLILIKLAR

Belirli bir toplumdaki kadin ve erkekler, kiiltiirel olarak tanimlanan ve sosyal
cinsiyet rolleriyle tutumlu sonuglar gosteren farkli benlik gelistirme siiregleri
yasamistir. Yetistirilirken O6gretilen bu farkli degerler ve varsayimlar sonucunda,
kadin ve erkeklerin farkli beklentilere ve ihtiyaglara sahip olmasi ve dolayisiyla

birbirlerinden farkli tutum ve davranislar sergilemesi beklenir (Uygug, 2003: 86).

Miisterilerin karar verme davranisini etkileyen faktorlerin en dnemlilerinden
biri cinsiyettir. Kadin ve erkeklerin sosyal iliskileri, rolleri ve sorumluluklari,
kiiltiirler icerisindeki hem kadin hem de erkeklerin (kadinlik ve erkeklik) 6zellikleri,
yetenekleri ve davranislar1 zaman igerisinde degisim gostermistir. Bu c¢ok yonli
degisimler tiiketim olgusuna da yansimistir. Mitchell ve Walsh (2004)’a gore,
erkekler ve kadmlar farkli tiriinler istemektedir ve bunlarin farkli sekillerde olmasini

ve elde edilmesini beklemektedir (Bakshi, 2012: 4).

Erkekler ve kadinlar geleneksel olarak satin alma kararlarina ¢ok farkli
yaklasmaktadir. Bu farkin asil nedeni, kadin ve erkeklerin karar alma asamasinda
farkli istekler sergilemis olmasidir. Erkekler, daha kisa goriislii ve tatmin edici anlik

ya da kisa siireli ihtiyaglara bakarken kadinlar uzun vadeli ihtiyaglarla tatmin

olmaktadrr (Kraft & Weber, 2012: 248).

Erkeklerin atilganlik, 6z yeterlilik ve ustalik gibi kisisel 6zelliklere sahip
olmasi, onlarin genellikle kendilerine odakli hedeflere yonlenmesine neden
olmaktadir. Kadinlar yap1 olarak, kisilerarasi iliskilere ve toplumsal kaygilara daha
fazla onem vermektedir. BOylece kadin cinsiyeti rolii, hem kendinin hem de

baskalarinin kaygilarina duyarlilik géstermektedir (Putrevu, 2001: 1)

Davis ve Rigaux (1974) tarafindan yapilan bir aragtirmaya gore kadmlar ev
aletleri, tahil gevrekleri gibi “geleneksel” kadin iiriinlerine yonelik arastirmalarda ve
bilgi arama asamalarinda, erkeklere gore daha baskin ve belirleyici kararlar
vermektedir. Erkeklerin ise otomobil, jilet ve televizyon gibi erkek egemenlik

tiriinleri icin karar asamasinda daha baskin davrandiklari anlagilmigtir. Dolayisiyla
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cinsiyet, bilgi arama ve diger anlaml tiiketici davranis yapilarini etkileyen bir faktor

olarak tanimlanmistir ( Putrevu, 2001: 5).

Cinsiyet bazli farkliliklardan biri de degerlendirme asamasinda
goriilmektedir. Erkek ve kadimn tiiketiciler, iiriin ya da hizmetteki mesajlar1 farkl
sekilde degerlendirmektedir. Joan Meyers-Levy tarafindan yapilan segicilik modeli,
erkeklerin ve kadmlarin farkli arama modelleri sergilemesi gerektigini One
stirmektedir. Kadinlar mevcut olan tiim bilgileri kavramaya calisirken, erkekler en
gbze carpan Ozellik iizerinde yogunlasacaktir (Bakshi, 2012: 5). Ayrica, Tekinay
(2003), kadin tiiketicilerin {iriin se¢imlerinde ¢ok daha detayci diisiindiiklerini
belirtmistir. Ornegin bir otomobil satin alimmnda kadmlar, iiriin hakkinda ¢ok daha
seyi bilmek isterler. Erkekler ise belirli seyler ister ve magaza personeliyle konusup
istekleriyle uyumlu bir {iriinle karsilastigi anda satin alirlar. Kadinlar bu siirecte
istedikleri yasam tarzmi yansitabilecekleri, bununla birlikte ¢ocuklar1 rahat bir
sekilde okula birakabilecekleri, sirket miisterilerinin de binebilecegi gibi detaylarla
ilgilenirler. Kisacas1 kadmlar erkeklere gore satin alma siireclerinde ¢ok daha

arastirma yaparak en iyi sonucu bulmaya ¢alismaktadir (Albar ve Duman, 2011: 85).

Cinsiyet farkliliklar1 ve satin alma davraniglar1 {izerindeki etkisini anlamak
amaciyla, bircok iilkede arastirmalarin yapildigi goriilmektedir. Ulkemizde de

cinsiyetin tiiketici davranislarina etkisini anlamak amaciyla yapilan arastirmalarin

bazilar1 sunlardir (Eren, 2009: 33-34).

e Okumus ve Bulduk (2003); aligveris i¢in tercih edilen marketlerin
seciminde, cinsiyetin etkisi incelenmistir. Arastirma sonucunda kadinlarm ulasim
kolayligina dikkat ettigi, erkeklerin ise otopark, kredi karti ve ¢ocuk parki gibi
unsurlar1 dikkate aldiklar1 ortaya ¢ikmustir. Diger yandan gida ve temizlik iiriinleri
seciminde, cinsiyetin genel olarak bir etkisinin olmadig1 anlagilmastir.

e Candan (2000); 6grencilerin yerli ve ithal Jean tercihlerini inceleyen bir
aragtirmada Jean satmn alirken iriiniin yerli ya da ithal olmasi ile satin alan
ogrencilerin cinsiyetleri arasinda bir iliski olmadig1 saptanmustir. Fakat kiz 6grenciler

Jean se¢imlerinde iiriinliin modern bir goriintiisiiniin olusuna dikkat ederken, erkek
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ogrencilerin dayaniklilik faktoriine kizlara oranla daha fazla 6nem verdikleri ortaya
cikmustir.

e Varinli ve Cakir (1999); Zet Nielsen tarafindan, aligveriste karar veren
kisilerin cinsiyet oranini anlamak amaciyla yapilan bir arastirma sonucunda,
kadinlarm gida rlinlerinde %85, temizlik maddelerinde de %78 oraninda karar

verdikleri saptanmustir.

Erkek ve kadmn tiiketicilere pazarlama yaparken, davranislar1 arasindaki
farkliliklar1 anlamak ve bu farkliliklar1 benimsemek 6nemlidir. Her tiiketicinin bir
grubun pargasi olarak hissetmek istedigi ve bireysel olarak saygi duyulmak istedigi

bilinmelidir (Kraft ve Weber, 2012: 252).

Kadin ve erkek arasindaki tiim bu farkliliklar, temelde biyolojik ve duyusal

olarak incelenmistir.
2.1.1. Biyolojik A¢iklamalar

Biyolojik farkliliklar, farkli kromozom, hormon ve beyin yapisi-isleyisi ile
aciklanabilir. Tiim sistemi etkileyen kromozomlarin her biri cinsiyet olusumunda

onemli rol oynamaktadir (Moir ve Jessel, akt. Ozdemir, 2009: 262).

Yapilan son galigmalar, cinsiyetler arasindaki hormonal farkliliklarin ruh hali
ve kisilik farkliliklarina yol agtigini gostermektedir. Farkli hormonal yapilar 6zellikle
ilgiyi, aktiviteyi ve saldirganligi etkilemektedir (Berenbaum, 1999). Ek olarak,
erkeklerin kadinlardan daha agresif oldugu fikri, ¢oklu ortamlar, 6l¢iim araglar1 ve
yas gruplar1 arasindaki ampirik arastirmalarla stirekli olarak desteklenmistir (Paul,
Costa, Antonio ve Robert, 2001: 323). Saldirganlik, genelde vurma gibi agik, fiziksel
davranislar ile agiklanmaktadir. Fakat saldirganlik ayn1 zamanda, dost olmaya ¢alisan
baska bir kisiyi reddetme ya da gérmezden gelme gibi acik olmayan davraniglar1 da
icerebilir. Kadin-erkek gruplarinin yeni gelen kisilere sergiledikleri reaksiyonlar1
incelemeye yonelik yapilan bir arastirmada, kadinlarin erkeklere gore daha fazla
dolaylh saldirganlik sergiledikleri goriilmiistiir (Feshbach & Sones, akt. Putrevu,
2001: 2). Baska bir arastirmada, kadinlarin erkeklerden daha yiiksek diizeyde, s6zel
alaylar, olumsuz dedikodular gibi iliskisel saldirganlik ornekleri sergiledikleri

anlagilmistir (Crick & Grotpeter 1995: 720). Arastirmalarin genel sonucuna
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bakildiginda, her yas grubundaki erkeklerin, kadinlara gore daha agresif
davrandiklar1 hipotezine destek vardir. Ancak arastirmalar, bu saldirgan tepkilerde
erkek  cinsiyet  farkliliklarinin,  erkegin  cinsellik tiplendirilmesinden
kaynaklanabilecegini diisiindliirmektedir. Kadinlar, saldirgan davraniglarin kiiltiirel
olarak “biitlinsel” tanimlandigini kabul ederler ve dolayistyla bu tiir tepkileri yalnizca

0zel, izin verici bir durumda veya dolayl bir sekilde sergileme egilimi gdsterirler
(Putrevu, 2001: 2).

Kadmlar daha mantiksal, analitik, segici, daha kapsamli ve sezgisel
davranmaktadir. Erkeklerin maddeye iliskin seciciligi daha azdir ve bir konu
hakkindaki aramalarmi1 kadmlara oranla daha az kapsaml siirdiirdiikleri

goriilmektedir (Bakshi, 2012: 4).

Kadinlar genellikle viicut dilini ve yiiz ifadelerini okumakta erkeklerden daha
iyidir (Kraft ve Weber, 2012: 251).

Kadimlardaki serotonin hormonunun ve reseptorlerinin erkeklere gore daha
fazla olmasi, heyecan arama ve risk alma gibi konularda kadinlarin daha pasif
davranmalarina sebep olmustur. Ciinkii bu hormonlar heyecan arama ve risk almaya
kars1 frenleme ozelligine sahiptir. Diger taraftan risk alma, rekabetgilik, kendini
begenmislik ve heyecan istegi gibi kisisel 6zelliklerin erkeklerde daha fazla
bulunmasi testosteron hormonuyla ilgilidir. Disilik hormonlarindan olan Gstrojenin,
aile kavramma verilen Onemin artmasina, kadinlarda yuva kurma, biiyiitme
duygularma ayr1 bir hassasiyet uyandirmasina neden olmaktadir. Ayni sekilde
Ostrojenin diisiik olmas1 kadinlarin daha rekabet¢i olmasia, uzaysal yeteneklerde ve
matematik becerilerinin gelismesine, agresif hareketlere daha fazla egilim

gostermelerine neden olmaktadir (Barletta, 2003: 24-25).

Kisilerin  yaslar1 ilerledikce hormonlarda da degisimlerin oldugu
aciklanmustir. 40-80 yas arasi erkeklerin testosteron seviyelerinde %50 oraninda bir
diistis gerceklesmektedir. Kadinlarda da bu yas araliginda 6strojen diizeyi azalmakta
ve testosteron etkisi ortaya c¢ikarak kadinlarin kendilerine duyduklar1 giiven
artmaktadir. Bu sayede karar alma asamalarinda daha etkin olmaya baslamaktadir.

Pazarlama agisindan, bu yas grubundaki kadin tiiketicilere yiiksek fiyath iiriin veya
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hizmet satiglarin daha kolay yapilabilecegi seklinde degerlendirme yapmak

mimkiindir (Barletta, 2003: 63-64).

Kadin ve erkeklerin beyin yapisini ve isleyisini inceleyen birgok bilim
insanlari, kadinlarin beyninin daha genis alana yayildigini ve daha baglantiya sahip
oldugunu agiklamistir. Kadmlarim duyu merkezleri, erkeklerin duyu merkezlerine
oranla daha fazla bolgeye yayilmis ve doku-liflerin daha kalin ve sayilarinin da fazla
oldugu anlagilmistir. Bu ise, kadmlarin farkli kaynaklardan daha fazla ayrintiy1 bir
araya getirmesine olanak saglamaktadir (Barletta, 2003: 26-27). Tiim bu yapisal
farkliliklar kisilerin farkli diisince yapilarinin dogmasma birer etkendir (Moir ve
Jessel 1992: 46-47). Kadin ve erkeklerin 6zellikle beyinsel yapilarmin farkli olmasi,

kisilerin bir¢ok olaylar1 farkl diistincelerle degerlendirmelerine neden olmaktadir.
2.1.2. Duyusal Farkhhklar

Yapilan arastirmalar sonucunda, erkeklerin kadinlara oranla daha disiik
duyusal ayirma yeteneklerine sahip oldugu ve kadinlarin ayrint1 diizeylerini daha
kolay gorebildikleri anlasilmistir. Barletta (2006), calismasinda kadimnlarin dort
duyusunun erkeklere gore daha duyarli oldugundan s6z etmistir. Ornegin, kadinlarin,
erkeklerin tercih ettigi sesin yaris1 kadar sesten bile rahatsiz olduklari, ter ve giizel

kokular karsisindaki duyarliliklarinin erkeklere oranla daha fazla oldugu saptanmistir

(Ozdemir ve Tokol, 2008: 61).

Kadinlarin 5 duyusal reseptorlerinin, erkeklere gore daha fazla gelistigi ve
erkeklerin duyusal reseptorleri tarafindan algilanmayan hafif niianslari, kadinlarin

kolayca tespit etmeleri 6rneklerle asagidaki gibi agiklanmustir;
e Gorme: Bir kadin organizmasinda bulunan 2 X kromozomu, kadmnlarin

erkeklere gore renkleri daha fazla ayirt etmesini saglamaktadir. Cilinkii erkekler daha
az x kromozomuna sahiptir. Bu sayede kadmlar, renkleri daha kapsamli bir sekilde

tanimlamaktadir.

e Isitme: Kadmlar, yiiksek sesleri miikemmel bir sekilde ayirt edebilir. Bir
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kadmnin beyni, aynt anda birden ¢ok farkli sesi ayirt edip, kategorilendirebilir. Bu
sebepten dolayr bir kadm, ayni anda hem iletisim kurdugu kisiyi dinleyebilmekte

hem de diger insanlarin konusmalarini dinleyebilmektedir.
e Koku: Bir kadin kokulara karsi daha duyarhidir ve ¢ocugunu sadece

cildinin kokusuyla ayirt edebilir. Parfiim endistrileri, kadinlara yonelik
parflimlerinde cicek aromalar1 kullanarak yarattigi parfiimleri ile geleneksel erkeksi
parflimlerde bulunan odun, tiitlin, deri ve diger erkeksi kokular1 cinsiyet pazarlamasi
icin kategorize eder. Bir kadinin burnu, erkeklerin bilingli olarak algilayamadiklari

bu feromon ve misk kokular1 tanir.

e Doku: Kadin ve erkeklerin duyusal reseptorlerin doku hissetme

yetenekleri biliyiik 6lciide farklidir. Bilimsel arastirmalar, kadin cildinin erkek cildine
oranla daha ince oldugunu, kisin soguktan koruyan ve cildi sikilastiran ek bir deri
tabakasma sahip oldugunu ortaya koymustur. Bununla birlikte, kadmlarin cildinin
inceligi nedeniyle cildin daha hizli ve daha burusmasina neden olur. Erkeklerin cildi,

dis tahris icin daha az duyarhdir.
e Tat: Erkekler tuzlulugu ve aciligi, kadinlara oranla daha fazla ayirt

edebilmektedir. Kadinlar ise tath seyleri daha iyi ayirt etmektedir (Banyte vd., 2007:
55).

Tim bu duyusal farkliliklardan yola ¢ikarak, kadinin erkege gore, bir mesajla
gonderilen sinyalleri ¢ok daha genis aldig1 sonucuna varilabilir (Banyte vd., 2007:
55).

Ayrica kadinlarin gozlem yapma becerilerinin ve ayrmntilar1 hatirlama
yetilerinin erkeklere gore daha gelismis oldugu goriilmektedir. Ornegin yeni bir sehri
ya da iiniversite kampiisiinii birlikte gezen ¢ift ile ziyaret doniisii konusulduktan
sonra, erkegin kadindan daha az ayrmt1 hatirladig1 ortaya ¢ikmustir (Barletta, 2003:
27-28). Baska bir arastirma sonucuna gore ‘Abou Women & Marketing’, kadinlarin
hazirladiklar1 aligveris listesindeki {riinleri hatirlayabilmede ve aligveris merkezi
icerisinde  konumlandirilmis  {riinlerin  yerlerini  hatirlayabilme konusunda

erkeklerden daha iistiin olduklarmdan s6z etmistir (Ozdemir, 2009: 264).
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Sosyal algilamalarin arastirildigi baska bir arastirmada kadinlarin ses
tonlarma, yiiz ifadelerine ve insanlara daha fazla odaklandiklar1 goriilmiistiir.
Erkeklerin yazilarinda kadinlara oranla daha ¢ok edatlar ve soru isaretleri
kullandiklar1 goriilmiistiir. Ozellikle kisi zamiri olan “ben” , erkekler tarafindan ¢ok
daha fazla kullanilmistir. Buna karsin kadinlarin yazilarinda daha ¢ok hislerinden ve

duygularindan bahsettikleri goriilmektedir (Barletta, 2003: 28-30).

Kisilik 6zelliklerini inceleyen arastirmalarda, kadinlarin erkeklere oranla bir
seye baglanma derecesinin daha yiiksek oldugu sonucuna varilmistir (Schultheiss &
Brunstein, 2001: 74) cinsiyet ve tiiketim alanlar1 lizerine arastirmalar yapan Dittmar
bir arastirmasinda, iirlinleri 6zelliklerine gore ayirarak, cinsiyete dayali tercih etme
farklhiliklarinin olup olmadigmi anlamaya calismistir. Arastirma boyutlarina gore,
kadinlarin duygusal agidan kendilerini daha iyi hissetmelerini saglayan {iriinleri
tercih ettikleri anlagilmistir. Ayn1 zamanda kadmlar sosyal hayatlarinda iliskilerini
sembolize ettiklerini diisiindiikleri iirtinleri tercih etmeye dikkat etmislerdir. Erkek
tiikketicilerin ise daha ¢ok kendilerini ifade etmelerine yardimci olan ve pratik

kullanima yonelik {iriinlere yoneldikleri goriilmiistiir (Akgiin, 2010: 155).

Baska bir arastirma, erkeklerin {i¢ boyutlu cisimleri algilamada, matematik

gibi mekanik konularda daha iistiin ¢iktigini ortaya koymustur (Barletta, 2003: 32).

Kadm ve erkek davraniglar1 sosyal agidan incelendiginde, kadinlar bir mal
veya hizmet hakkinda diger tiiketicilerin yapmis oldugu yorumlara daha ¢ok 6nem
vermektedir. Dolayisiyla {iriin satin alirken dikkat ettikleri hususlardan biri de

bagkalarinin ne diisiindiigiidiir (Gray, 2001: 38).

Yukarida bahsedilen cinsiyetten kaynakli farkliliklara gore, erkek ve
kadmnlarin tiiketici davramig farkliliklarmi, bir model seklinde betimleyebiliriz

(Bakshi, 2012: 7)

61



Erkekler Kadinlar

Oriiniin
Tamamlanmasi
ve Acil Thtiyag

Mewvcut Uzun Vadeli
Degerlendirmeden
Memnuniyetsizlik

Problem Tamima

Derinlemesine
ve
Ayrintill Arama

Sezgisel Arama

Bilgi Arama

Uriin Kalitesi,
Verimlilik,
Kullanilabilirlik
Kaolayhg

Dilsik Fiyat,
Satis Personeli
Gordsd, Ayrintih

Seceneklerin
Degerlendirilmesi

Satin Alma Kolayhgl,
Gergekler ve
Ver Kullamlabilirligi

lade Politikasi
ve
Duygusal Baglant

Sekil 4. Tiiketici Davraniglarinda Cinsiyet Farki (Bakshi, 2012:7).

Kaynak: Bakshi, S., (2012). Impact of Gender on Consumer Purchase Behaviour. Journal of
Research in Commence and Management, 1(9), 1-8: 7.

Kadin ve erkek tiiketiciler, satin alma kararlarinin her asamasinda, birbirinden
farkli davramiglar sergiledigi bilinmeli ve rekabet avantaji elde etmek isteyen

pazarlamacilarin bu farki en iyi sekilde ele almasi gerekmektedir.
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2.2. SATIN ALMA DAVRANISI ACISINDAN KADIN TUKETICILER

Kadinlar bir magazaya gittiklerinde rahat bir tempoda aligveris yapmayi1
tercih etmektedir. Kadin tiiketicilerin satin alma davranis1 esnasinda dikkat ettigi bazi

hususlar vardir. Bunlar;

e Mallarin incelenmesi,
e Ogelerin ve fiyatlarin karsilastirilmast,
e  Uriin hakkinda sorularm sorulmast,

e Satin almadan Once tiriinlerin denenmesidir. Tiim bu agsamalarda tatmin
olan tiiketici, satin almay1 gerceklestirecektir (Kraft ve Weber, 2012: 248).

Women Value Change ve Strive For Growth, Poper ASW tarafindan ABD’de
yapilan bir arastirmaya gore, kadmlarin yilda ortalama on bir degisiklik yasadigini ve
degisiklik konularmm aile/iliski, yeni yetenekler, arkadaslik, duygusal iliskiler, aile
etkilesimleri, saglik, finansal ve kariyer degisimleri oldugundan bahsetmistir
(Ozdemir ve Tokol, 2008: 64). Kadmlarin hayatlarinda gok fazla degisim yasamalar1
satin alma davramslarmin degismesinde de etkili olmaktadir. Ornegin evlilik, yeni
bir ¢ocuk, yeni bir is gibi dnemli konular farkli ihtiyaglar doguracaktir. Giinliik

yasamdaki rolleri degisen kadinlari, ailedeki 6nemli olaylar daha fazla etkilemektedir

(Barletta, 2003: 62).

Hayatinin her asamasinda giivene dayali iligkiler gelistirmeye onem veren
kadinlar, bir marka veya hizmete kars1 gosterecekleri sadakatte, giiven duygularinin
onemli bir paymin olacagi bilinmelidir. Holland (2012)’a goére, kadmn tiiketiciler,
irlin performansi ile perakende satis deneyimleri eslesmeyen markalara karsi
giivenini kaybedecektir ve bu tiir isletmeler, miisterilerinin diger magazalara
yonelmesine sebep olacaktir. Heermaan (2010), benzer bir c¢alisma sonucunda,
iirlinlere giivenen ve kaliteli bir iirlin oldugunu fark eden kadinlarin, markalara
bagliligin siirdiireceklerinden soz etmistir. Kadinlari giivenebilecekleri marka imaji
olusturan Apple, Volvo ve Whole Foods, hizmet vermeyi istedikleri kadinlar i¢in
neyin 6nemli oldugunu belirleyerek sonuclara odaklanmig sirketlere birer ornektir.
Apple siirekli olarak kullanimi kolay, yiiksek kalite ve tutkulu bir yasam tarzi vaat

etmektedir. Volvo, renk kodlama sivilar1 gibi gorsel unsurlar1 6n planda tutarak
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kadmnlar i¢in 6nemli olan unsurlart gelistirmistir. Ayrica pazarlama mesajlarinda,
giivenlik ve giivenilirlige odaklanmislardir. Alternatif olarak, Whole Foods dost
canlis1 bir imajla keyifli bir aligveris ortami sunmaya odaklanmistir. Samimi satig
personeli, kaliteli ve saglikli gidalar 6n planda tutulmustur. Bu sirketler iyi bir Pazar
portfoyli olusturmakla birlikte, sozlerini yerine getirerek kadinlar ile iliskilerini

saglamlagtirmaktadir (Kraft ve Weber, 2012: 251).

Karar verme s6z konusu oldugunda, kadinlar kendi kararlarin1 vermelerine

yardimc1 olmak i¢in diger insanlarin goriislerinden de yararlanirlar (Bakshi, 2012: 5).

Satin alma kararlarindaki cinsiyet farkinin bir yonii, zaman faktoridiir.
Kadinlar satin  alma isleminde iirlinlin uzun vadede fayda saglayip
saglayamayacaklarina yonelik arastirmalarda bulunmaktadir. Ayrica yapilan bir
arastirma sonucunda, kisilerin cinsiyet farkliliklarma gore iiriin iade siirelerinde de
farkliliklarin oldugu saptanmistir. Ortalama olarak bir erkegin ihtiya¢ duymasi
halinde bir 6geyi iade etmesi, genellikle 21 giin slirmektedir ve bunun aksine bir

kadmnin satin aldig1 tirtinii iade etmesi, ortalama 1 ay1 bulmaktadir (Bakshi, 2012: 6).

Baska bir aragtirmada, bir magazada kadmlarin erkeklerden daha fazla satin
alma olasiliklarinin bulundugu ve kadinlarin erkeklere gore hediye alma

olasiliklarinin daha yiiksek oldugu anlasilmistir( Sohail, 2015: 37).
2.2.1.Kadin Tiiketicilere Ait Ozellikler

Firmalarin, kadin tiiketicileri hedefleyerek pazar olusturmasinda basarili
olabilmeleri i¢in, oncelikle kadin tiiketicileri anlamas1 ve kadinlara ait ozellikleri

bilmesi gerekmektedir.

“Wharton’s Jay H. Baker Retail Initiative and the Verde Group”a ait
arastrmalar sonucunda, kadinlarmm erkeklerden daha giicli bir sekilde satis
ortaklariyla kisisel etkilesimlere girdigi anlagilmistir (Bakshi, 2012: 6). Ayrica
kadmlarin giysi almay1 daha ¢ok tercih ettikleri ve sik sik magazalar1 ziyaret etme

olasiliklarinin daha yiiksek oldugu anlasilmistir (Kuruvilla & Ranjan, 2008).
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Kadin tiiketicilerin satig ortaklarindan yardim istemeleri ve {iriin ya da hizmet
hakkinda bilgi almay1 kabul etmeleri, tatmin edici agiklamalar dogrultusunda satis

isleminin ger¢eklesmesine yardime1 olacaktir.

Biyolojik olarak erkeklerdeki kadar testosteron hormonuna sahip olmayan
kadinlar, sert veya agresif bir imajla kendini tanitmis reklamlar1 fazla ilgi ¢ekici
bulmamaktadir. Kadinlar, dstrojen hormonunun etkisiyle, aile kavramina daha fazla
ilgi gostermektedir. Dolayisiyla aligveris esnasinda kadinlar daha ¢ok ailesi i¢in satin

alma davraniglar sergileyecektir (Barletta, 2003: 63-64).

Ayrica kadin tiiketicilerin bir Uiriin ya da hizmete bagliligi, erkek tiiketicilere
oranla daha yiiksektir. Diger taraftan, kadinlar toplumsal davraniglar1 benimser ve

iliskilerinde ictenligi ve samimiyeti 6n planda tutmaya c¢alisir (Ozdemir ve Tokol,
2008: 28).

2.2.2. Ahsveris Merkezlerinin Kadin Tiiketicileri Hedefleme Nedenleri

Kadmlarin biyolojik ve duygusal farkliliklar1 satin alma siireglerine
yansiyacak ve bu farkliliklar, kadin tiiketicilerin bir {iriin veya hizmete karsi
gostermis oldugu sadakat ve bagliligi da etkileyecektir. Dolayisiyla kadinlara yonelik
pazarlama stratejileri, isletmelerin satis ve karlar1 {izerinde olumlu etkilere sahiptir

(Ozdemir ve Tokol, 2008: 58).

Kadmlarin is hayatindaki yeri giin gectik¢ce artmaktadir. Erkeklere gére daha
egitimli ve is potansiyelleri genistir. ABD’de yapilan bir arastirma, lisansiistii
dereceli calisan kadinlarin neredeyse yarisinin (%43) eslerinden daha fazla
kazandigmi ortaya koymustur. Kadmlarin kendilerine ait finansal giicleri

hizlanmaktadir (Barletta, 2006: 3).

Diger yandan, kadmlarin meslek se¢imlerindeki degisiklikler, daha fazla
kazanmalarin1 saglamistir. Kadinlarin ¢cogu geleneksel olarak 6gretmen, sekreterlik,
hemgsire gibi mesleklerde ¢aligsalar da, geleneksel olmayan ve daha fazla para
kazandiran mesleklerde de kadinlarin varligi goriilmektedir. Son yillarda denetgilik,
finansal yoOnetici ve ekonomist gibi meslek dallarinda kadin sayisi artis
gostermektedir. ABD’de yonetici pozisyonunda ¢alisan kadin oran1 %49, satin alma

yoneticilerinin de %51°1 kadinlardan olugmaktadir (Barletta, 2006: 3). Tiirkiye’de
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ise, Tiirkiye Istatistik Yillig1’na gére, isveren konumundaki kadmlarin sayis1 2003
yilinda 43 bin iken, 2004 yilinda 49 bine ¢ikmustir (Ozdemir ve Tokol, 2008: 60).
Dolayisiyla ekonomik agidan daha da giiclenen kadmn tiiketicinin pazarlama

evreninde dnemi de artacaktir (Barletta, 2006: 3).

Arastirmalar, kadinlarin erkeklere gore aligverisi, daha ¢ok tatmin edici ve
zevkli bulduklarin1 gostermektedir. Gezinme, sosyal etkilesim ve bos zamanlarinda
satin alma egilimlerinin erkeklere oranla daha yiiksek oldugu goriilmektedir
(Kuruvilla ve Ranjan, 2008). Kadin ve erkeklerin haz alma giidiisiiyle aligveris
yapma tutumlarin1 karsilastirmaya yonelik yapilan calismada, kadin tiiketicilerin
erkek tiiketicilere gore aligveristen daha fazla haz aldigi sonucuna ulasmistir ve haz
alma gerekgeleri; aligveristen heyecan duyma, bos zaman degerlendirme bigimi,
indirimden dolay1 fayda elde ettigi hissi, aligverisin 6zgiirliik duygusu yasatmasi,
bagkalarm1 sevindirmek i¢in aligveris, bizzat gezerek aligveris yapma,
toplumsallagsmanin bir pargasi olarak algilama ve yeni trendleri kagirmama istekleri
seklinde siralanmistir (Ozdemir ve Yaman, 2007: 88-89). Baska bir arastirmaya gore,
kadin tiiketiciler erkek tiiketicilere gore, alisverisin daha heyecan verici bir etkinlik
oldugunu diistinmektedir. Diger bir sonu¢ da, kadmlarin aligverisi sosyal bir ihtiyag

olarak diisiinmesidir (Bakshi, 2012: 5).

Sosyal medyay1 erkeklere oranla daha aktif kullanan kadin tiiketiciler
sayesinde firmalarin ¢evrimi¢i pazarlamaya verdigi Onem artmaktadir. Dijital
platform iizerinden yiiriitiilen bu pazarlama aktivitelerinde pazarin ¢ogunlugunu
kadmnlar olusturmaktadir. MsMoney.com’a gore, tiim c¢evrimici aligveris yapan
tiiketicilerin %63’iinii kadmlar olusturmaktadir (Levit, akt. Kraft &Weber, 2012:
252). Kadinlarm, web tizerindeki aligveris sitelerine ve oyun sitelerine gosterdigi ilgi
erkeklerden daha fazladir. Ayrica Facebook begeni etkinligini %71°lik bir oranla
kadinlar kullanmaktadir (Kraft ve Weber, 2012: 252).

2.2.3. Kadin Tiiketicilere Yonelik Pazarlama Karmasi Stratejileri

Kadmlar, toplum i¢inde bireysellikten ¢ok, toplum odaklidir. Bunun da temel
nedeni hormonlarindan kaynaklanmaktadir (Barletta, 2003: 48). Ornegin, ev aletleri

markas1 olan Hoover, pazarlama ¢aligmalarinda kadin imajmni ev kadmlar1 olarak

66



cizmis bu da pazar payr kaybma neden olmustur. Kadin tiiketiciler bu tarz
gruplandirmali kisitlamalardan hoslanmamaktadir. Pazarlama caligmalar1 sirasinda
kadn tiiketiciler tekillestirilmeden kolektif gruba bakilmalidir. Ekaterina Walter’n,
“Kadinlara Pazarlama Yaparken Bilmeniz Gereken Iilk 30 Istatistik” adh
calismasinda, kadinlarin %91°1, reklamcilarin bu kriterlere 6nem vermedigini ileri
stirmiistiir. Ekaterina’nim listesinde yer alan diger bir istatistige gore sosyal medya
annelerinin yiizde 55’1, aktif (giinliik) kisisel bir yorum blogundan tavsiye aldiklari
icin satin alma davranislarini gergeklestirmektedir. Diger arastirma sonuglarina gore,
ABD’deki kadinlarm %781, bir sey yapmadan Once iirlin bilgisi i¢in interneti
kullanmaktadir  (https://thenextweb.com/socialmedia/2012/01/24/the-top-30-stats-
you-need-to-know-when-marketing-to-women/, Erisim Tarihi:24.05.2018).

Glinlimiizde, kadinlara yonelik pazarlama c¢alismalar1 incelendiginde,
televizyon gibi geleneksel pazarlama yaklasimlarimin artik etkili olmadigini
sOylemek miimkiindiir. Kadinlar icin en 1iyi pazarlama yaklagimi konusarak
pazarlamaktir. Bu tiir pazarlama stratejisinin en iyi kismi, ucuz olmasidir; en kotiisii
ise etkili bir sekilde kullanilmasinin zor olmasidir (Kraft &Weber, 2012: 252).
Agizdan agiza iletisimin kadm tiiketiciler arasinda daha yaygm oldugu
goriilmektedir. Satin alinan bir iriinii diger tiiketicilere tavsiye etmeleri ve satis
elemanlarinin satmn alma kararlarin1 etkilemeleri, kadin tiiketicilerde daha sik

goriilmektedir (Barletta, 2006).

Modern kadmlar, arastirmalarini ¢evrimigi yapmakta ve diger kadinlar i¢in
goriiglerine de 6nem vermektedir. Sosyal medyayr biiyiik 6l¢iide kullanan kadin
tiikketiciler i¢in, gilincellenen ve kolay sekilde ulasimi saglanan sosyal medya
kuruluslarma reklam vermek, kadinlara pazarlamanin en iyi stratejilerinden biri
olacaktir. Bu sayede kadinlarin reklamm bir parcasi olduklarini hissetmelerine ve
benzer ilgi ve satin alma aligkanliklarma sahip diger kadmlarla baglant1 kurmasma
olanak tanmmis olacaktir. Televizyon, radyo gibi geleneksel pazarlama araglari
sirketlerin isminin taninmasima yardimeci1 olabilir ancak sirketlerin modern kadinlarda

etkili olabilmeleri igin ¢evrimi¢i pazarlama ile ¢alismalarmi desteklemeleri
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gerekmektedir (Kraft &Weber, 2012: 252). Giiniimiizde teknolojinin artmasiyla

birlikte, tiiketicilerin bir iirlin ya da hizmete yonelik bilgileri de artmaktadir.

Isletmelerin, pazarlama stratejilerini olusturabilmeleri icin, dncelikle pazar
boliimlerini tanimlamalari, daha sonra bu boliimlendirmelerden birini ya da birkagini
secerek pazarlama karmasmi gelistirmeleri gerekmektedir (Kotler ve Armstrong:
1991). L. Johnson ve A. Learned (2004)’c gore ise, kadinlara yonelik pazarlamada,
dikkat edilmesi gereken unsurlardan biri de “seffaflik’tir. Seffaflik, belirli bir pazar
icin bir markanin gelismesidir. Ayn1 zamanda, tiiketicinin “kadinlar i¢cin” oldugunu
belirten dogrudan iletisimden farkli olarak, daha ince ve zarif yollarla kullanilan,
secilmis kadin kesiminin yasam tarzlarina ve tercihlerine karsilik gelen pazarlama
faaliyetlerini de kapsamaktadir. Bu sayede pazara yenilik¢i bakis agilar1 ve kararlar
getirilmis olacaktir. Kadinlar i¢in 6zel olarak gelistirilen Gillette Veniis’iin reklamini
ornek gostermek miimkiindiir. Seffaf bir pazarlama ileriye doniik ve ara sira

meydana gelecek sekilde olmalidir (Banyte vd., 2007: 53).

L. Johnson ve A. Learned (2004), seffaf pazarin gelistirilmesi i¢cin ana
kosullar1 su sekilde siralamistir (Banyte vd., 2007: 53):

e Dar Hedef Segmenti: pazarin daha kiiciik ama daha 6nemli bir parcasina
odaklanmas1 tavsiye edilir. Bu, tiiketicilerin {riine karsi olumlu bir tutum
sergilemesine ve daha biiyiik bir kitlenin ¢ekilmesini saglayacaktir.

e Secilen Bir Segmentin Daha Derin Bilisi: pazarm seg¢ilen bdliimiinii hangi
faktorlerin etkiledigini anlamak ve temsilcilerin giinliikk aktiviteleri, diistinceleri,
stresleri, korkulari, hobileri, inanglari, dilekleri ve beklentileri ile ilgili sorular1
yanitlamak 6nemlidir.

e Uriin olusturma siirecinde olusan miisteri geri bildirimlerine &nem
verilmelidir.

e Marka Igerigi ve bir markanin diger markalara kiyasla bireysellik, teklik
ve ayrimi 6nem arz etmektedir.

e Giivenirlik ve Samimiyet: bir markanin hem giiglii hem de zayif yonlerini
diirlistce ortaya cikarmak oOnemlidir. Boylece ac¢iklik ve diiriistliik, bir markaya,

tireticilerine ve bir sirkete daha fazla gliven duyulmasima yardimci olur.
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Kadinlar, giiniimiizde gittikge biiyliyen bir tiiketici kitlesini olusturmaktadir
ve isletmelerin, kadmlar icin ayr1 pazarlama c¢alismalari olusturmasi ©6nem
kazanmaktadir. Kadin tiiketicilerin hedeflendigi pazara yonelik pazarlama stratejileri,

amagc, 0zellik ve beklentilere gore olusturulmalidir.

Kadm tiiketicilere yoOnelik pazarlama karmasi stratejileri; irlin, fiyat,
tutundurma ve dagitim stratejileri olmak iizere 4 ana baslik altinda incelenmistir. Bu
stratejilere ait bazi 6zellikler, kadinlarin satin alma karar siireglerini Sekil 5’teki gibi

etkileyebilmektedir.
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Sekil 5. Kadin Tiiketicilerin Satin Alma Karar Siirecini Etkileyen Faktorler

Kaynak: Banyte, Jurate. Paunksniene, Zaneta. Ve Ausra, Rutelione.(2007). Pecularities of
Consumer Perception in the Aspect Marketing to Women. Engineering Economics. 1(51).51.

Kadin ve erkekler arasinda ana kiiltiirel farkliliklarin olmasindan dolayz;
sosyal degerler, rastlantisal faktorler, liriin hakkindaki imaj ve faktorlere yonelik
egilimler ve iletisim prensiplerinde farkliliklar goriilmiistiir (Banyte vd., 2007: 53).
Sekil 5’te sosyal degerler, insan iliskileri ile ilgili farkli inan¢ ve tutumlar ile
aciklanmigtir. Rastlantisal faktorler ise kadin ve erkeklerin farkli rollerini ifade
etmektedir. Farkli tarzlar ve kendini ifade etme yollar1 gelistiren kadin ve erkeklerin

iletisim prensipleri de farklilik gosterecektir. Bir iirlin hakkinda bilgiyi farkli
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algilayan ve isleyen kadin ve erkek tiiketicilerin, iiriin hakkindaki imaj ve faktorlere

yonelik egilimleri de farkli olacaktir.

Sekil 5’te de goriildiigii gibi kadm tiiketici, satin alma karar siirecindeyken
baz1 faktorlerin etkisi altinda kalabilmektedir. Kadin tiiketici, oncelikle ihtiyaglarini
belirleyerek, beklentilerine de uygun diisecek {iriin ya da hizmeti aramaya
baslayacaktir. Sonrasinda iirlin ya da marka arastirmasi yaparak beklentileriyle

oOrtlisecegi tiriin ya da hizmeti tercih edecektir (Banyte vd., 2007: 54).
2.2.3.1. Kadin Tiiketicilere Yonelik Uriin Stratejileri

Gilintimiizde, pazarlama siirecinin en 6nemli unsurlarmdan biri olan iiriin veya
hizmetin kadinlar i¢in amaci, sadece ihtiyaglarinin giderilmesi olmamalidir.
Kadmlar, iirin faydasiyla birlikte her {iriiniin kendine 6zgi bir stilinin olmasmi

beklerler (Seker, 2016: 2210).

Pazarlamacilarin, {riin stratejilerini  belirlerken, {irliniin tanimlanmasi,
konumlandirilmasi, {irtin yenilikleri ve marka kimliginin olusturulmasi 6nem

tastmaktadir (Ulkii, 2012: 49).

e Uriiniin Tamimlanmasi: Kog’a gore (2007), insan ihtiyaglarin1 karsilayan ya
da tatmin eden her seyi iiriin olarak tanimlamak miimkiindiir. Uriinler somut
olabilecegi gibi, diisiinceler, kisiler, fikirler ve yerler de iirline 6rnek olarak
verilebilir  (Ulkii, 2012: 49-50). Kacen’e gore ise, tiikketim her zaman
cinsiyetlendirilmistir. Giiniimiizde {iiretilen iriinlerin ¢ogunun belirli bir cinsiyeti
vardrr. Cinsiyetlendirme pazarlamacilar tarafindan olusturulur ve siirdiiriiliir. Bu
cinsiyetlendirmelere Barbie bebekleri 6rnek gdstermek miimkiindiir (Bakshi, 2012:
5).

Tiiketici, isletmeyi {riiniin bir pargasi olarak algilamaktadir. Dolayisiyla
iirlinler, igletme yoneticileri ile tiiketiciler arasinda bir baglant1 olusturacaktir. Bu

sebeple iriin tanitimlarmm 1iyi yapilmasi, isletme ag¢isindan olumlu sonuglar

doguracaktir (Mucuk, 1999: 128).

Kadin tiiketicilerin arkadas iliskileri géz oniinde bulundurularak {iriinlerde
statiiniin gosterilmesinden rahatsiz olacaklar: bilinmelidir. Uriin tasarmmi yaparken

tstlin kaliteli, garantili ve para tasarruflu gibi 6zelliklerden yararlanmak gerekir.
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Ayrica c¢evreye ve topluma daha ¢ok duyarli olan kadin tiiketiciler i¢in iiriinlerin
cevreyle dost olmasi ve bunun ambalaj lizerinde gosterilmesi, kisiler iizerinde olumlu

etkiler yaratacaktir (Barletta, 2003: 95).

Diger bir degerlendirme, kadmnlarin erkeklere oranla, teknolojik veya
mekanik triinlerin i¢ ¢aligmasiyla daha az ilgilenmeleridir. Dolayisiyla bir iiriiniin
kullanigh ya da yarar saglamasi kadin tiiketiciler i¢in daha ¢ok Onem tagimaktadir.
Ornegin, Ford Motor Company, Minivan Windstar serisinde 30 kadin miihendis ve
otomotiv tasarimcilarindan olusturdugu ekip sayesinde basar1 elde etmistir. Aragtaki
yenilikler, kadinlarin verdikleri cevaplara gore olusturulmustur. Bu sayede, arka
kapmin kolayca acilmasi, kolayca temizlenebilir i¢ kismmn olusturulmasi,
ayarlanabilir pedallar, kabindeki 15181 bebek uyurken kapi acildiginda soniik
kalmasi, el cantasmi saklamak icin giivenli bir yerin olusturulmasi gibi 6nemli
ozellikler dikkate alinarak ara¢ tasarlanmistir. Kadm miihendis takimimni akillica

kullanan Ford Windstar, 6nemli bir pazar pay1 kazanmistir (Barletta, 2003: 135).

Ayrica Renault, Volkswagen ve Citroen gibi diger sirketler de kadinin
pazardaki yerinin 6nemini kavrayarak iiretimlerine baslamistir. Ornegin, Renault
Laguna, kadinlarin bagaj kapaklarini kapatirken olasi bir tirnak kirilma ihtimalini g6z
oniinde bulundurarak bagaj kapagina bir itme diigmesi yerlestirmistir. Renault ise
kisa boylu kadmlara kolaylik saglayacak sekilde, ayarlanabilir koltuk tasarlamistir.
Ayni sekilde arka koltuklarin ayarlanabilmesine de 6zen gostermistir (Ozdemir,
2005: 106).

Kadinlara yonelik iirlin pazarlamalarinda satisa konulan bir malin gevresiyle
uyumlulugu ve iliskilendirilmesi de dnemlidir. Ornegin, kadmlara ydnelik bir ofis
masas1 satis1 gerceklestirmeyi diisiinen isletmeler, masayla iliskilendirilen telefon ve
bilgisayar gibi kii¢iik aletlerle tiriinii birlestirerek bir biitiinliikk yaratabilir (Barletta,
2003: 96).

e Uriiniin Konumlandinlmasi: Kadin tiiketicilere  yonelik iiriin
konumlandirilmas: yapiliyorsa, kadinlarin yasamlar1 ve tarzlarmin gbéz Oniinde

bulundurulmasi gerekir. Marketing to Women’a gore (2005), konumlandirilmadaki
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amag, Urlinlerin kadmnlarin yasamlarini nasil daha kolay ve daha iyi duruma

getirecegi olmalidir (Ulkii, 2012: 52).

Konumlandirma ¢aligmalarinda, isletmelerin bazi unsurlara dikkat etmesi
isletmenin yararina olacaktir. Ilgi, sosyal sorumluluk yaratan eylemler, duygu ve
seffaflik dikkate alinarak, kadinlarin rahatlamasina, eglenmesine ve ailesine zaman

ayirmasina katki saglanilmasi, onemli hususlardandir (Barletta, 2003: 37).

e Uriin Yenilikleri: Pazarlamada, bir iiriiniin daha islevsel hale getirilmesi,
iriiniin rengi ya da bi¢iminin degistirilmesi ve iriin ile ilgili yeni hizmetlerin
saglanmas1 {riin yeniligi olarak tanimlanmaktadir (Caglar ve Kilig, 2005: 120).
Ornegin, motor {iretimi yapan Harley Davidson, kadm tiiketiciler i¢in iiriin
yenilemesi yaparak yere daha yakin ve kiigiik oturaklar1 olan motor iiretmeye
baglamistir. Ayrica, koyu renklerde motor kiyafeti iiretimi de yapan firma, kadinlar
icin kirmizi, turuncu gibi daha canli renklerde de iiretim yaparak iiriin yelpazesini
genigletmistir. Bununla birlikte bazi iirlinlerinde bulunan kafatasi sembollerini ¢igekli

ve kanatli olarak tasarlamistir (Skoloda, 2009: 8).

Uriin yenilikleri yapilirken, insanlarm bu iiriinlere ihtiyacnin olup
olmadigmi, yenilik yapilmasi diisiiniilen iiriiniin rakiplerinden farkl ya da yeni olup
olmadigin1 ve kisilerin bedelini 6demeye razi olup olmadigini bilmek gerekir. Bu
olgulardan herhangi birinin cevabi olumsuz ise iirliniin gelistirmeye ya da iiriin

yeniligine gerek duyulmamalidir (Kotler, 2005).

e Marka Kimliginin Olusturulmasi: Kadin tiiketiciler, marka sadakatine
ve iliski odakli olmaya daha ¢ok egilimlidir. Es, dost ve diger yakin cevrelerden
alnan olumlu goriisler, markaya duyulan giivenin gelismesini saglayacaktir. Gliven

duygusunun yiiksek olmasi da tiiketicilerin satin alma niyetlerini olumlu yonde

etkileyecektir (Ozdemir, 2005: 111).

Foxall’e gore, tiiketicilerin markalar1 degistirmesi genellikle fiyata duyarlh
olmalarmdan kaynaklanmaktadir. Kadin tiiketiciler, satin alma islemi Oncesinde
bircok markay1 fiyatlariyla karsilastirirlar. Bu sebeple, kadm tiiketicilere bazi
istatistiksel veriler sunarak karar alma siireglerinde yardimci olunabilir (Krabach, akt.
Ozdemir ve Tokol, 2008: 66).
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Diger taraftan Bartos (1988), markasiz iirlinlere karsi kadinlarin gdsterdikleri
tepkilerin, {iriin tiiriine ve iilkelere gore farklilik gosterdiginden s6z etmistir. Ornegin
Avustralya’da yapilan bir arastirmada, iilkedeki tiim kadinlarin %59°u, marka ismi
olmayan iirlinlerin de tiiketiciye fayda sagladigni diisiinmektedir. Kadmlarin sadece
%241 marka ismi olmayan diriinlerin fayda saglayamayacagmi diisinmektedir.
Ayrica ¢alismay1 planlayan ev kadinlari ile kariyer yapan kadinlar, markast olan
irlinleri daha fazla onaylarken bu diisiinceye en az katilan grubun ev hanimlari
oldugu anlasilmistir. Japonya’da yapilan benzer bir ¢calisma ise, kadmnlarin sadece
icte biri, isimsiz markalarin 1yi bilinen markalar kadar yararli olabilecegini

diisinmektedir (Ulkii, 2002: 55).
2.2.3.2. Kadin Tiiketicilere Yonelik Fiyatlama Stratejileri

Kadmlar, aligveris esnasinda c¢ok fazla zaman harcayarak indirim ve
promosyonlar hakkinda bilgi sahibi olur. Bu sayede fiyat karsilagtirmalar1 yaparak

biit¢elerine en uygun {iriin ya da hizmeti segmeye ¢alismaktadir.

Isletmelerin fiyatlandirma stratejileri, diger pazarlama karmasi unsurlarma
gore daha esnektir. Isletmeye kir saglayacak sekilde yapilan fiyat arttirma ya da
indirme ¢alismalari, diger isletmelerle bir rekabet ortami olusturabilmektedir (Seker,
2016: 2211).

Altumsik, Ozdemir ve Torlak (2002) calismalarinda, fiyati énemli kilan

faktorlerden bahsetmistir. Buna gore;

e Bir isletmenin basarili ya da basarisizligmi belirleyen en Onemli
faktorlerden biri fiyat seviyesidir. Fiyatlar1 ¢cok diisiik tutulan {iriinler, isletmeye kar
saglamazken, fiyatlarin ¢ok yiiksek olmasi da iirlinlerin satislarini zorlayacaktir.

o Tiiketiciler iirlin fiyat: ile o iirline kars1 bir kalite algist olusturacaktir.
Fiyatlar1 ¢ok yiiksek tutulan triinlere kars tiiketiciler, verdikleri paranin karsiligini
yeterince almadiklar1 hissine kapilacaklardir. Diger taraftan ¢ok diisiik fiyath
driinlerin kalitesini sorgulayacaklardir.

e Fiyat dagitim kanalinda calisan taraflar i¢in bir ilgi ve motivasyon

kaynagidir. Uriiniin tiiketiciye ulastigi andaki fiyata, kanal {iyelerinin talep ettigi
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hizmet bedeli de yansitilacaktir. Dolayisiyla fiyatlandirma kararinin belirlenmesinde
daha hassas ve stratejik davranilmasi gerekir.

e Olasi1 bir yeni rakiplerin pazara girmesi, etkin bir fiyatlandirma politikas1
ile engellenebilir. Fiyatlarm bilingli bir sekilde takip edilmesi, isletmenin pazardaki
konumunu koruyabilir ya da iyilestirebilir.

¢ Fiyatla iirlin degerlerinin pazarda standartlasmasini saglamaktadir.

e Fiyatlandirma stratejileri esnek oldugu i¢in rekabetle karsilasilan ya da
satiglarin diisiik oldugu durumlarda isletmeler, fiyatlar1 kirabilir ya da indirimler
yapabilir (Ulkii, 2002: 56-57).

Kadin tiiketicilerin iiriin se¢imi yaparken tek kriterlerinin fiyat olmadigi
bilinmelidir. Ancak iriin se¢cimlerinde veya satin alma kararlarmm olugmasinda

fiyatin 6nemli bir unsur oldugu unutulmamalidir (Ozdemir ve Tokol, 2008: 67).
2.2.3.3.Kadin Tiiketicilere Yonelik Dagitim Stratejileri

Ozdemir ve Yaman’a gore (2007), dzellikle kadmn tiiketiciler satin alma
kararlarin1 verirken, iirline kolay ulasilir olmasina, ¢ok fazla dikkat etmektedir.
Ornegin, magazanin oturduklar1 yere uzak olmasi, kadm tiiketicilerin alisveris
istegini, erkek tiiketicilere oranla daha fazla azaltmaktadir (Ozdemir ve Tokol, 2008:
68). Dolayisiyla alisveris merkezlerinin tiiketicilere kolaylik olusturacaklar1 sekilde
dagitim stratejileri olusturmasi, kadin tiiketicilerin satin alma kararlarini olumlu

yonde etkileyecektir.

Burke (2003) arastirmalar1 sonucunda, kadm tiiketicilerin dar ve daginik
yerlerden hoslanmadiklar1 ve alisveris arabalarini rahat kullanamadiklar1 takdirde, o
magazada aligveris yapmak istemeyecekleri anlagilmistir. Cevresine karsi erkeklere

gore daha duyarli olan kadinlar, diizenli ve giivenli yerleri tercih edeceklerdir

(Ozdemir ve Tokol, 2008: 68).
2.2.3.4 Kadin Tiiketicilere Yo6nelik Tutundurma Stratejileri

Tutundurma, isletmelerin, pazarlama c¢alismalarmi gelistirmek amaciyla
uyguladiklar1 tiim ¢alismalar1 icermektedir. Uriin hakkinda bilgi vermek, dikkat
cekmek, ikna etmek, bir istek ya da gereksinim uyandirmak, ilginin siirekliligini
saglamak tutundurma ¢aligmalarin1 kapsamaktadir (Alpugan, 1998: 388).
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Kadm ve erkek satin alma davramiglarmin farklilik gostermesi, isletmelerin
farkli tutundurma caligmalar1 gelistirmesine neden olmustur. Kadin tiiketicilere
yonelik uygulanan stratejiler, reklam ve kisisel satis stratejileri baghigi altinda

incelenmistir.
2.2.3.4.1. Kadin Tiiketicilere Yonelik Reklam Stratejileri

Reklam, genis kitlelere duyurulmasi ya da benimsetilmesi amaciyla, bir
malin, hizmetin veya diisiincenin belirli bir iicret karsiliginda kigisel olmayan

bi¢imde sunulmasidir (Mucuk, 2009: 219).

Kadmlarin satin alma kararlarin1 harekete gegiren en Onemli faktor
duygularidir. Dogas1 geregi kendilerine ve baskalarina 6nem veren kadin tiiketiciler,
toplum degerlerine dikkat ¢eken reklam mesajlarini tercih edecektir. Sirketlerdeki
sosyal sorumluluk, ozellikle pazarlama stratejisinin ayrilmaz bir pargasi haline
gelmistir. Shayon c¢alismasinda, bir seye destek vererek baskalarma yardim eden
sirketlerin, kadmnlarin duygularin1 harekete gegirdigini ileri siirmiistir. Ornegin
Yoplait yogurt markasi, pembe kurdele projesiyle goglis kanseri farkindaligma
katkida bulunmus ve bu sosyal sorumluluk projesiyle kadin tiiketicilerinin
duygularma hitap edilmesi amaglanmistir. Bu tiir projeler dogru yapildig: takdirde
pazarlamaya doniiserek marka sadakati olusumuna katki saglamaktadir (Kraft

&Weber, 2012: 248).

- friends

INTHE
FIGHT

Gorsel 2.Yoplait’in sosyal sorumluluk projesine destek ¢aligmalar1

Ayrica kadinlarin hem gorsel hem de sozel hafizalarmin erkeklere oranla
daha cok gelistigi arastirmalar sonucu anlasilmistir. Giiniimiizde kadmlarin bu bellek
avantajlarindan yararlanan birgok firma &rneklerine rastlamak miimkiindiir. Ornegin

iinlii bir parfiim markasi1 olan Coco Chanel, bir parfiimiin i¢inde barindirdig: cesur ve
75



etkileyici kokunun sisesinden belli oldugunu 6ne siirmiis ve calismalarinda parfiim
siselerinin gorselligine dikkat ¢ekmistir (Www.temelaksoy.com/her-markanin-gorsel-
bir-dili-olmalidir/, Erisim Tarihi:27.05.2018).

Erkekler, bireyleri dikey olarak siralamakta; kadinlar ise insan iligkilerini bir
cember seklinde diizenlemektedir. Diger bir deyisle erkeklerin belli bir hiyerarsiyi
kabul ettigi, kadmnlarm ise hiyerarsik farklar1 minimize etmeyi tercih ettikleri
gorilmistiir. Dolayistyla reklam igeriklerinde, bireylerin daha yiiksekteki birisi gibi
olma giidiilerinin kullanilmasi, duyarliliga ve empatiye daha acik olan kadinlar
tarafindan motive edici bir unsur olarak goriilmeyecektir. Bunun yerine, kadinlar

daha onemsiz ve kiiciik seylerle diger insanlar1 kiskandirma diisiincesine girecektir
(Barletta, 2003: 53-54).

Kadmlar erkeklere oranla daha ayrintili diisiinerek karar veren yapiya
sahiptir. Ayrintili islemciler olarak adlandirabilecegimiz kadmlar i¢in, {iriin ile ilgili
bircok bilgi saglamaya yonelik reklam stratejileri gelistirilmelidir. Kadinlar s6zel ve
gorsel agidan zengin, sozcliksel olarak karmagik ve son derece bilgilendirici olan
reklamlar1 ilgi ¢ekici bulmaktadir. Clinkii bu tiir mesajlar, kadinlar gibi ayrintili
islemcilerin ihtiyaglar1 ile uyumludur. Bu nedenle, kadinlara yonelik (iriinler,

bilgilendirici etiketlere sahip olmali ve bu tiir iirlinler i¢in ayrmntili reklam metni

olusturulmalidir (Putrevu, 2001: 9-10).
2.2.3.4.2.Kadin Tiiketicilere Yonelik Kisisel Satig Stratejileri

Kadmlar, ikili iligkilerde bulunmaktan, sicak ve yakin iligkilerde bulunarak
bag kurmaktan, erkeklere oranla cok daha fazla hoslanmaktadir. Kadmlar i¢in
arkadaslk, ozgiirliikkten daha degerlidir (Barletta, 2003: 75-78). Dolayisiyla magaza
satig personelinin birebir iliski kurarak kadmnlar hakkinda inandiklar1 ya da
hoslandiklar1 seyler hakkinda bilgi sahibi olmasi, erkek tiiketicilere oranla ¢ok daha
kolay olmaktadir. Ayrica kadmn tiiketiciler, magaza igerisindeki personellerden
yardim isteme fikrine daha sicak bakmaktadir. Kendi sosyal ¢evresinin yorumlarma
onem veren kadm tiiketici, magaza icerisindeki personellere sorular sorarak onlarin
da yorumlarindan faydalanip satin alma karar siirecini sekillendirecektir (Barletta,

2003: 196). Ancak kadmlarin, reklam gibi bilgi verme seklindeki yaklasimlardan
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hoslanmadiklar1 bilinmeli ve personeller, iletisim siiresince bir danigman gibi iligki
kurulmasina 6zen gostermelidir. Cleaver calismasinda kadin tiiketicilerin son satin
alma kararlarini verirken satis personeli ile iligkilerine dayanarak satin alma islemini
gerceklestirdiginden sdz etmistir (Ozdemir ve Tokol, 2008: 65). Bu asamada calisan
magaza personelinin acgik bir sekilde yoOnlendirmemesi, rakip magazalari
kotiilememesi ve nazik, duyarli bir iletisim iginde olmasi son derece Onemlidir
(Barletta, 2003: 196). Boylece kadin tiiketici ile samimi iliskiler igerisinde olan

personeller, miisteri ile magaza arasindaki bagin olusmasina da yardimci olacaktir.

Kadin tiiketicilerin magaza personelinden beklentisi, bilgili olunmasi ve
giivenilirliktir. Kadm tiiketiciler satin alma esnasinda genellikle kendileri hakkinda
yeteri kadar bilgi vermeye egilimlidir. Dolayisiyla satis personellerin  ¢ok
konugmaktan ziyade dncelikle dinlemeye odaklanmasi gerekir. Kadinlar, iiriinii ne
icin kullanacaklarim1 ya da bir driinde neler istediklerini sOyleyerek satis

personellerine yardime1 olmaktadir (Barletta, 2003: 192-194).

Cogu satis personeli, satis1 kapamaya yonelik egitimler alirlar. Fakat kadin
tiketicilerin karar verme siirelerini uzun tuttugu bilinmeli ve personellerin
tiikketicileri ilk seferde satisa yonlendirmesinden kagimmasi gerekir. Cilinkii kadmlar,
irtin hakkinda diisiinmek, karsilastirmalar yapmak ve giivendigi kisilerden fikir

aligverisi yapmak isteyecektir (Barletta, 2003: 199-200).

Kadm tiiketicilere 6zgii tiim farkliliklar g6z 6niinde bulundurularak, kadin
tiiketiciler i¢cin pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda ve uygulanmasinda dikkat

edilmesi gereken hususlar, genel hali ile Tablo 3’te verilmistir.
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Tablo 3. Kadm Tiiketicilere Ozgii On Plana Cikan Farkliliklara Gore Pazarlama
Karmasi Stratejileri ve Uygulamalarinda Dikkat Edilecek Noktalar

Pazarlama
Karmasi
Unsurlan

Pazarlama Stratejileri ve Uygulamalarinda Dikkat Edilecek Noktalar

Mal

.Uriin ve ambalajlarinda statii belirten isaretler kullanilmamali

.Uriine degil, kullanicrya odaklamlmal

.Uriin konumlandirilmasi, kadn tiiketicilerin evi, bekar, ¢cocuklu, ¢ocuksuz vb. gibi baz1 alt
boliimleri dikkate alinarak yapilmali

.Kadn tiiketici alt boliimleri dikkate alinarak moda takip edilmeli

.Markalarin fonksiyonel yarartyla birlikte, duygusal yararlarina da yer verilmeli

.Ikincil bir fonksiyon olarak malm, ses, dokunma, koku gibi duygusalliklar arttirilmali

.Uriin ve ambalajinin ¢evreye duyarl oldugu ambalajinda belirtilmeli

liskili mallar (ganta, saat, kemer vb) bir araya getirilmeli ve bir uyum yakalanmal

Fiyat

.Fiyat, tek basina bir kriter olarak diisiiniilmemeli

Kadin tiiketicilerin fiyat karsilagtirmasi yaptiklari, indirimli iriinlerden ve fazla miktarda
iirtin satin aldiklar bilinmeli, dolayisiyla fiyatlama ile ilgili yontemlerden yararlanilmali
.Farkli kaliteye sahip iiriinler ve fiyat se¢enekleri sunulmal

Dagitim

.Mala kolay ulagimi saglamaya yonelik alternatif dagitim kanallar1 se¢ilmeli
.Hizli ve kolay aligveris imkani saglamak adina, temiz ve derli toplu perakende
magazalara kanalda yer verilmeli

Tutundurma/
Reklam

.’ Ustiinliik> kavramina neden olacak ifadeler kullanilmamali

.Ustiinliik yerine benzerlikler vurgulanmali

.Reklamlarda insana odaklanmali ve birincil, ikincil gibi siralama dili kullanilmamali
.Mesajlar, ortaklasa kazan kazan anlayisini yansitmal

Hedef izleyici, miikemmel kadin olarak degil, normal bir kadin ¢ekiciligiyle
iliskilendirilmeli ya da tanimlanmal1

.Reklam mesajlar1 sdzel ve ayni1 zamanda birbiriyle uyumlu olmali

.Reklam mesajinda giiven, igbirligi ve duygular kullaniimali

.Mesajlarda 6zet yapmak yerine farklilik yaratan ayrintilar verilmeli

.Oykiiler kullanilmali

Tutundurma/
Kisisel Satis

.Dikkatli dinlemeli ve konugmaya tesvik edilmeli

.Acik uclu sorular sorulmali, yardim dnermeli ve yardimer olunmali

.Tiiketicinin satin alma arastirmasi kolaylastirtimali

.Aligverigte zaman kazandiran uygulamalar gerceklestirilmeli

.Onemsiz gibi goziiken kriterlere de dikkat edilmeli

.Siirekli bir iligki kurulmaya ¢alisilmali ve beden dili etkin sekilde kullanilmalt

.Tiiketicilerin tirlinlere dokunma istegine olumlu yaklasilmali

.Kadin tiiketicilerin karar verme siirelerinin uzun oldugu konusunda personeller
bilgilendirilmeli ve iletisim esnasinda sabirli olmalar1 konusunda uyarilmali.

Kisilere kars1 nezaket, sabir ve saygi devamli olmali

Diger Onemli
Unsurlar

.Isletmelerin sosyal sorumluluklarmi yerine getirmesi
.Agizdan agiza iletigimler etkin kullamlmali
Her tiirlii ayrintiya (isletme, ¢alisan, iiriin vb.) dikkat edilmeli

Kaynak: Ozdemir, Erkan ve Tokol, Tuncer (2008). Kadin Tiiketicilere Y®&nelik

Pazarlama Stratejileri. Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi Cilt 8, Sayi

2,sayfa:73

Tablo 3’te yer alan ve kadin tiiketicileri baz alarak olusturulan bu 6nemli

kriterlerin bir kismi, erkek tiiketiciler i¢in de gegerli sayilabilir. Fakat bu noktalar,
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ozellikle kadm tiiketiciler hedeflendiginde daha fazla oOnemli faktor haline

gelmektedir (Ozdemir ve Tokol, 2008: 73).
2.3.SATIN ALMA DAVRANISI ACISINDAN ERKEK TUKETICILER

Karar vermek soz konusu oldugunda, erkekler genellikle daha gercekei
verilere sahip satin alma kararlar1 almaktadir. Kadinlar ise bu siirecte daha duygusal
davranmaktadir. Ornegin bir arastrma sonucunda, erkekler kendi kararlarini
olusturmalarma yardimci olmak i¢in diger insanlarin kararlarmi kullanirlar. Satin
alman iriiniin, tiiketicilerin hazirladigi planli bir listede bulunma olasiligmin,
erkeklerde daha yiiksek oldugu anlasilmistir. Aligveris listelerinde kadinlar daha ¢ok
duygusal deger tasiyan nesneleri siralarken erkekler daha ¢ok fiyat degerlerine gore
drlinleri swralamig ve daha ¢ok acil ihtiyaclara gore satin alma egilimleri
gostermiglerdir (Bakshi, 2012: 5-6). Baska bir arastrmaya gore Heermann,
erkeklerin verdikleri kararlarin ¢ogunlugunun, kendileri icin verdikleri kararlar
oldugunu belirtmistir. Diger bir deyisle, tipik olarak bir erkek tiiketici, kendi adina
satin alma karar siirecine girecektir. Ailenin diger bireylerinden 6zellikle ¢ocuklarin

kararlarini gogunlukla kadinlarin belirledigi bir gercektir (Kraft &Weber, 2012: 250).

Girigken, yapmis oldugu bir pilot ¢caligmasinda, arastirmaya katilan erkek
tiikketicilerin biiylik ¢ogunlugu, aligverisi tamamlanmasi gereken bir gorev olarak
yorumlamistir. Ayn1 zamanda erkek tiiketiciler, tek tek reyonlarin gezilmesinden
sikildiklarini ve hatta bu durumla karsilasmamak icin aligverislerini marketlere

gitmeden yapmay1 tercih edeceklerinden bahsetmislerdir (Girigsken, 2015: 129).

Yillar gectikce erkek miisterilerin tiiketim aliskanliklarinda da Onemli
degisimlerin oldugu goriilmektedir. Bu sayede erkege yonelik pazarlanabilir iiriin
sayisinda ciddi artislardan s6z etmek miimkiindiir. Ornegin, son birkag yilda plastik
cerrahi ve cilt bakim {riinlerinin tiiketiminde erkeklerin sayisinda bir artis
goriilmektedir (Smith, akt. Kraft & Weber, 2012: 251). Frank Westerbeke’a gore,
erkekler kisisel goriinlislerine 6zen gostermekten hoslanmakta ve bu konuda iyi
hissetmeyi istemektedir (Kraft ve Weber, 2012: 251).
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W.A.Roberts (2004), kadm ve erkek arasindaki tiim bu farkliliklardan yola
cikarak, kadin ve erkek davranislarinin o6zelliklerini genellestirilmis sekliyle ele

almistir. Roberts’a gore bu 6zellikler Sekil 6’da verilmistir.

Davrams Ozellikleri

\ 4 \ 4

KADINLAR ERKEKLER
.Secim firsatlar1 hakkinda bilgi
sahibi olmaya caligir. .Satin alma siireci i¢in fazla zaman
.Gereksinim duyduklari igin ayirma egilimir}de degildir.
alternatif degerlendirmeye fazla -Hizl karar verir. o
zaman ayirir. .Cogu zaman alternatifleri dikkate
.Segimlerinin ve {iriiniiniin onlar1 almaz. )
nasil etkiledigiyle ilgilenir. -Dogrusal prensipte hareket eder.
.Dairesel bir siireg hakimdir. ‘Mekansal disiinmeleri ve
.Soyut yapilarin yapilarin gorsellestirilmesi iyi
gorsellestirilmesinde yardim geligmigtir. ) ] )
gereklidir. .Daha az alternatif secimlerin
.Segim dzgiirliigii ve segim oldugu durumlar onlar i¢in daha
alternatifine sahip olmaktan iyidir. ) o
hoslanir. .Bir seferde(zamanda) dikkatlerini
.Ayni anda gesitli gorevleri tek bir olaya odaklar.
¢ozebilir. ¢ bilgi islerler.
Bilgi disardan islenir(sozel Kararlari tek bagina verirler.
olarak).
.Bir sirket veya grup igerisinde
hareket etme egilimindedir.
.Karar vermek i¢in zaman ayirir.

Sekil 6. W.A.Roberts (2004) Tarafindan Genellestirilen Erkek ve Kadin
Davranislarinm Ozellikleri

Kaynak: Banyte, Jurate. Paunksniene, Zaneta. Ve Ausra, Rutelione.(2007). Pecularities of

Consumer Perception in the Aspect Marketing to Women. Engineering Economics. 1(51).55
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2.3.1. Erkek Tiiketicilere Ait Ozellikler

Ayrintili diistinen kadinlara gore, erkekler daha ¢ok tek ve dnemli buldugu
noktalara yonelme egilimindedir. Dolayisiyla erkek tiiketici, konuyu daraltarak en

aza indirmeye ¢alismaktadir (Barletta, 2003: 66).

Dissal olarak motive olan erkek tiiketiciler, parayla ilgili riskleri kadinlara
oranla daha istekli almaktadir. Ayrica mal riskini algilama egilimleri daha azdir.
Dolayisiyla bir mal veya hizmetten memnun olmayan erkekler, kadinlara oranla
memnuniyetsizliklerini daha az dile getirmektedir (Mitchell ve Walsh, 2004: 332-
333).

Erkek tiiketiciler herhangi bir konuda yardim istemekten veya kabul etmekten
hoslanmamaktadir (Barletta, 2003: 55). Yardim teklif edilmeden, magaza
personellerin {iriin ya da hizmet hakkinda bilgi vermesi, erkek tiiketiciler tarafindan
hos karsilanmamaktadir. Ortalama bir erkek tiiketici, bu durumu kendisi i¢in bilgisiz

diisiincesinde olunmasi ya da yardim edilmesi gereken kisi olarak algilayabilir.

Ayrica erkekler, sosyal diizeni hiyerarsik olarak kabul etmektedir. Dolayisiyla
iligkilerinde daha hizli/yavas, daha yiiksek/diisiik, birinci/ikinci, daha buyiik/kii¢iik
gibi terimleri kadmnlara oranla daha sik kullanmaktadir. Ozellikle sirket iinii,
evlerinin biiylikliigi ve buna benzer konularda basar1 gibi faktorleri olger ve
degerlendirirler. Erkekler bagimsizlik ve Ozgiirliikk gibi terimlere c¢ok Onem
verdiklerinden, hiyerarsinin en iistiinde yer almak isterler ve boylece daha fazla
bagimsizlik kazanmay1 hedeflerler. Tiim bu kisisel 6zellikler, pazarlama agisindan
degerlendirmeye alarak erkek tiiketicilere uygun stratejiler gelistirilebilir. Ornegin,
reklamlarda daha yiikseltici birisi gibi olma yoOnlendirmeleri kullanilarak, erkek

tiiketicilere motivasyon kaynagi saglanabilir (Barletta, 2003: 53-55).

Kadin tiiketiciler ¢evresindeki ayrintilara daha fazla dikkat ederken, erkek
tiikketiciler ise 6nemli gordiikleri tek bir konu iizerinde yogunlasirlar. Bu nedenle,
erkek tliketiciler i¢in, ¢evresindeki etkilesimlerinde ilk izlenim Onemli bir

degerlendirme kritigi olacaktir (Cleaver, 2004: 1-2).

Giinlik hayatlarinda da gili¢ ve basariya deger veren erkek tiiketiciler,

yaklagik ayni Ozelliklere sahip olan iki {iriiniin satin alinmasinda, iirliniin sahip
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oldugu i¢ ¢aliymaya odaklanarak bozulma olasilig1 lizerinde yogunlasacaktir. Kadin
tiikketicilerin kararini etkileyen unsurlar ise miisteri iliskileri ve satici ile olan devamli

iliskileri olacaktir (Cleaver, 2004: 3).
2.3.2.Alsveris Merkezlerinin Erkek Tiiketicileri Hedefleme Nedenleri

Erkek tiiketiciler, perakendeciler i¢in 6nemli bir hedef gruptur ve kadinlarla

farkli karar verme tarzlara sahip olma olasilig1 ytiksektir.

Gilintimiizde geng erkeklerin  bircok kategoride aligveris  yaptigi
goriilmektedir. Kadinlara yonelik algilanan bir¢ok triinlerin, giinlimiizde erkeklere
de ¢ok daha rahat pazarlandig1 bilinmelidir. Ornegin, cilt bakimi, moda dergileri,
kozmetik bir zamanlar kadin olarak goriilen kategoriler arasinda yer alirken,
giinimiizde erkeklere yonelik bircok dergilerin ve kozmetik iiriinlerinin drneklerine

rastlamak miimkiindjir.
2.3.3. Erkek Tiiketicilere Yonelik Pazarlama Karmasi Stratejileri

Isletmelerin, erkeklere yonelik pazarlama c¢alismalar1 incelendiginde,
genellikle var olani tekrarlayan ve alisilmis olmaktadir. Pazarlamacilar kotii gocuk
imaj1 gibi siradanlasan imajlar1 erkeklere hitap etmek i¢in kullanmaktadir. Bir
arastirma sirketi olan SHS, (Sullivan, Higdon &Sink) sirketlerin erkeklere yonelik
pazarlama kampanyalarini yiiriitiirken dikkat etmesi gereken gercekleri bes unsur

altinda ele almistir. Firmalara pazarlama konusunda yardimei olabilecek bu unsurlar;

e Insanlar bir konuyla ilgili acik ve net bilgiler ararlar,
e Tecriibelerden yararlanirlar,

e Kendi terimlerinde basarilar pesinde kosarlar,

o Erkekler kendilerini ilke olarak yonlendiriyorlar,

e Erkekler kendilerini aile merkezli olarak tanimlamistir. (Moore, akt. Kraft
&Weber, 2012: 251).

Ayrica erkeklerin aligveris deneyimlerini yargilayacaklar1 unutulmamalidir.

Otoparkin kullanilabilirligi, alisveris merkezlerine satmn almak i¢in geldigi iiriiniin
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stogu gibi konular deneyimlerle birlikte karar asamalarinin sekillenmesinde yardimci

olacaktir.

Hedef pazari, erkek tiiketicilerden olusturulan isletmelerin izleyebilecekleri

pazarlama karmasi stratejileri asagidaki gibi incelenmistir.
2.3.3.1.Erkek Tiiketicilere Yonelik Uriin Stratejisi

Davis’e gore aile karar verme rolleri lizerine yapilan aragtirmalar, iirlinler
iizerinde farkli cinsiyet rollerinin etkili oldugunu gostermistir. Bu arastirmaya gore,
karar vermenin ii¢ asamasi bulunmaktadir. Bunlar; bilgi, aramak ve son karari
vermektir. Arastirma sonucuna gore kadmn ve erkeklerin karar verme siirecleri, karar
verme asamalarma ve lirlin tlirtine gore farklilik gostermektedir. Ayrica Zinn’in
yaptig1 bir arastirmaya gore, erkeklerin %80’1 ev esyalarinin %25’ini satin alirken,
kadinlarin sigorta, otomobil ve finansal hizmetlerin satin alinmasinda daha biiyiik rol

oynadiklar1 tespit edilmistir (Bakshi, 2012: 6).

Kadm tiiketiciler iriinle birlikte toparlayici materyallere dikkat ederken,
erkek tiiketiciler asil iirlin ve ana fonksiyonu dikkate alirlar. Bu nedenle erkek
tiikketicilere yonelik iirlin ya da hizmet pazarlamalarinda, ana iiriin yaninda iliskili
fonksiyonlarin toplanmasi ¢ok etkili bir ¢alisma olmayacaktir (Barletta, 2003: 96-
97). Ornegin, elbise satin almak isteyen kadm tiiketici, bununla birlikte ayn1 renk ya
da tonlara uygun sapka, ayakkabi, ¢anta vs. almay1 diislinebilir ya da aldig: {iriinii
buna benzer diger triinlerle eslestirebilir. Fakat erkek tiiketici bu durumla fazla
ilgilenmemektedir. Dolayisiyla  diizenlemelerinde kadinlara  yonelik  iirlin
birlestirmeleri etkili olurken, erkekler i¢in bu strateji pek uygun olmayacaktir. Ancak
erkek tiiketicilere yonelik iriinlerin 6nemli kisminin da kadin tiiketiciler tarafindan

satin alindig1 da unutulmamalidir (Ozdemir, 2009: 268).

Uriin ambalajlama stratejileri incelendiginde, Mason (2002), iiriinlerin mavi,
siyah ya da unisex gibi erkeksi renklerle ambalajlanmas1 erkekler tarafindan hos
karsilanmaktadir. Funk ve Ndubisi (2006) ise, iirliin secimlerinde rengin etkisinin,
erkeklerde kadinlara oranla daha yiiksek oldugunu agiklamustir (Ozdemir, 2009:
268).
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2.3.3.2.Erkek Tiiketicilere Yonelik Fiyatlandirma Stratejileri

Yapilan bir arastirma sonucunda kadmlarm %86°’s1 fiyat etiketlerine bakarken, bu
oranin erkeklerde %72 oldugu goriilmiistiir. Kadin ve erkek birlikte aligveris
yapildigi durumlarda, ¢ogunlukla iirlin se¢imini kadinin yaptigi ve ddemeleri de
erkeklerin gergeklestirdigi goriilmiistiir. Cogu erkek tiiketiciler aligveris yapmaktan
hoslanmamasma ragmen ddeme yapmaktan zevk almaktadir (Ozdemir ve Tokol,
2008: 67). Bu durum, erkek ve kadin yapisindaki biyolojik farkliliklar ile
agiklanabilir.

Mason’a gore (2002), erkek tiiketiciler yiiksek fiyath bir liriiniin daha iyi bir
iirtin oldugu diistincesine, kadinlara oranla daha az katilmaktadir. Torres ve dig.
(2001) ise, iirlinlin kalitesi ve fiyatina, kolaylik ve sunulan hizmetlerden daha fazla
onem vermektedir (Ozdemir, 2009: 269). Ayrica erkek tiiketicilerin bir iiriin veya
hizmete daha az sadik oldugu ve friin fiyatlarma daha ¢ok dikkat ettikleri
bilinmelidir.

ABD’de yapilan bir arastirma sonucunda erkek tiiketicilerin, kadin
tiikketicilere gore kuponlardan daha az yararlandiklar1 anlasilmistir. Diger bir sonug
da, erkeklerin iirlin fiyatlarindaki degisimlere karsi daha fazla duyarli olmasidir.
Sonug olarak, erkek tiiketicileri magaza veya bir iirline ¢ekmek icin, fiyatlardaki

indirimlerden yararlanmak etkili bir uygulama olacaktir ( Mazumdar ve Papatla,
1995: 31-33).

Erkek tiiketiciler, giinliik hayatlarinda basariya ve kazanmaya Onem
verdiklerinden dolayi, isletmelerin bir {irlin veya hizmetin iizerinde pazarlik pay1

birakarak, erkeklerin aligveriste kazanan taraf oldugu hissettirilebilir.
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2.3.3.3.Erkek Tiiketicilere Yonelik Dagitim Stratejileri

Alexander (2001)’a gore, tiiketiciler aligveris sirasinda daha ¢ok
perakendecilerle iliski kurdugu icin, perakendecilerin erkek tiiketicilere yonelik

pazarlama konularinda daha bilgili olmas: gerekmektedir (Ozdemir, 2009: 270).

Yapilan bir arastirma sonucuna gore, erkek tiiketicilerin %65°1 denedigi bir
mal1 satin alirken, bu oran kadn tiiketicilerde %?25’tir. Dolayisiyla erkek prova
odalarinin daha ulasilabilir bir sekilde konumlandirilmasi, isletmeye tiiketiciler
tarafindan olumlu sonuglar yaratabilir (Underhill, 2000: 86). Ciinkii kabine
ulagamayan erkek tiiketiciler, olas1 bir aligveris ihtimalini gerceklestirmeyebilir. Bu

da magazadaki kazancin azalmasina neden olabilir.

Diger taraftan, erkek tiiketicilerin magazalarin i¢inde kadinlar kadar vakit
harcamadiklar1 bilinmelidir. Erkekler, kadinlara gore genelde daha dikkatsiz ve
magazay1 daha hizli gezerler. Ayrica yardim isteme ve soru sorma egilimleri de
oldukc¢a diisiliktiir. Bu yiizden ulasamadigi ya da magaza icerisinde bulamadigi bir
iirtin hakkinda personelden yardim istemek yerine, magazay1 terk etme ihtimalleri

daha giiclii olacaktir (Underhill, 2000: 86).
2.3.3.4. Erkek Tiiketicilere Yonelik Tutundurma Stratejileri

Erkek tiiketicilere yonelik tutundurma stratejilerini “reklam” ve “kisisel satig

stratejileri” seklinde gruplandirilarak 2 alt baslikta incelenebilir.
2.3.3.4.1. Erkek Tiiketicilere Yonelik Reklam Stratejileri

Bircok biyolojik etmenden dolayr baskin karaktere sahip oldugu bilinen
erkeklerin, reklam se¢imlerinde de baskinlik ve rekabete Onem verdikleri
goriilmiistiir. Ayrica markalarin erkeklere yonelik reklamlarinda miizik, grafik, ses
efektleri gibi s6zel olmayan unsurlardan faydalanmalari, etkili bir strateji olacaktur.
Bu sozel olmayan giiglendirme, erkegin biyolojik yapilarina elverisglidir. Bu nedenle
hafiza avantajlar1 saglayacaktir. Kisacasi, reklam mesajlarmda sézel olmayan
unsurlarm kullanilmasi, bellek avantajlar1 agisindan erkek tiiketicilerde daha etkili

sonuglar doguracaktir. Ayrica erkekleri hedefleyen reklamlardaki gorsellerde, secilen
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ozelliklerin ayirt edici niteligi vurgulanirken, kadinlar1 hedefleyen reklamlardaki

gorsellerde, mesajda belirtilen c¢esitli 6zelliklerin altinda yatan ortak temaya
odaklanilmahidir (Putrevu, 2001: 10).

Koeppel, erkekler i¢in pazarlama ¢aligmalarinda, erkek tiiketicileri {i¢ ayr1 yas
grubu altinda kategorilendirmistir. Gruplandirma araligini; 12-24, 25-44 ve 45-64
seklinde belirlemistir. Bu sekilde gruplandirmak, her bir grubun rekreasyon saatlerini
nasil harcamaktan hoslandiklarini anlayabilmek i¢in énemlidir. Ornegin, 12-24 yas
araligindaki erkekler, video oyunlarinin bir numarali eglence aktivitesi oldugunu ve
ardindan da spor yaptiklarini sdylemistir. Bu sebeple, video oyunlarindaki ve
cevrimigi reklamlardaki reklam panolari, bu kitle i¢cin en 1yi satis stratejilerindendir.
25-44 yas arahigindaki tiiketiciler, en Onemli aktivitelerinin internet ve televizyon
izlemek oldugunu belirtmistir. Bununla birlikte bu yas grubu igerisindeki erkek
tiikketicilerin 1lgi alanlarmm cok daha genis oldugu da bilinmelidir. Bu gruba
yapilacak olan pazarlama calismalarinda c¢evrimig¢i reklamlardan yararlanmakla
birlikte geleneksel televizyon ve basili reklamlar kullanmak yararl olacaktir. 45-64
yas arahigindaki erkek tiiketicilerin ana aktiviteleri televizyondur. Ayrica giin
gectikge teknolojiden yararlanan tiiketici sayisinda artis oldugu da bilinmektedir. Bu
sebeple, her yas grubundaki erkeklere reklam yapmanin gittikce zorlayici ve
karmasik hale geldiginden s6z edilebilir. Sirketlerin, erkek tiiketicilere yonelik
pazarlama caligmalarinda farkli pazarlama stratejileri gelistirmeleri giin gectikce

onem kazanmaktadir (Kraft ve Weber, 2012: 252).

Roggio, calismasinda, dogrudan erkeklere yonelik olan web sitesi sayilarinin
son yillarda azaldigindan bahsetmistir. Toplumda cinsiyetlerin ndtr olma baskisi ile
birlikte baskin erkek yayinlari yapan sitelerin sayisinda azalmalar olmustur. Ancak,
kadmlar i¢cin benzer siteler herhangi bir elestiri gérmemistir. Bunun nedeni,
erkeklerin sosyal ag siteleri gibi popiiler pazarlama ¢aligmalarinda kadinlara oranla
daha az egilimlerinin oldugu yapilan ¢aligmalar sonucunda fark edilmistir (Kraft ve
Weber, 2012: 251).

Ayrica erkek ve kadin tiliketiciler, rekldm mesajlarin1  farkh

degerlendirmektedir. FitzGerald ve Arnott, kadmlarmn, erkek cinsiyetiyle ilgili
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markalara yonelik reklamlar1 hos karsiladiklarindan, erkeklerin ise kadin cinsiyetine

yonelik reklamlari red ettiklerinden s6z etmistir (Ozdemir, 2009: 271).
2.3.3.4.2.Erkek Tiiketicilere Yonelik Kisisel Satis Stratejileri

Erkek tiiketicilerin, kadin tiiketicilere oranla magaza personellerinden ¢ok
daha az yardim istemektedir. Erkeklerin hiyerarsik iligkileri benimsemeleri, bu
duruma neden olarak gosterilebilir. Erkek tiiketiciler, yardim istedikleri takdirde,
hiyerarsi diizenindeki yerlerinin tehlikeye atildigini diisiinebilmektedir. Dolayisiyla
erkek tiiketiciler bireylerden bilgi toplamak yerine, kendi ugraslariyla bilgiyi
edinmeyi tercih ederler (Barletta, 2003: 101). Internet, bilgisayar, reklamlar, egitim
videolar1 erkek tiiketicilerin yararlandig1 bilgi edinme kaynaklarma Ornek

gosterilebilir.

Mason (2002), satis tutundurma stratejilerinden biri olan esantiyonlar igin
erkek tiiketicilere yOnelik uygulanan baslica yontemlerden biri oldugunu ifade
etmistir. Erkek tiiketiciler spor ile ilgili aktivitelere ve gezilere 06zel ilgi
duyduklarindan, sporla ilgili esyalara, gezi ve motosiklet gibi erkeklere 0Ozel
odiillerin oldugu vyarislar1 da severler. Ayrica bu tarz yarigmalar heyecan

yarattigindan erkek tiiketicilerin ilgisini ¢ekerek yeni tirtinleri denemelerine de neden

olur (Ozdemir, 2009: 274).

Erkek tiiketicilerin bir konu hakkindaki olumsuz tutumlari, kadinlara oranla
daha az yaydiklar1 goriilmektedir. Ayni sekilde olumlu agizdan agiza iletisimde de
kadinlarin daha baskin oldugu bilinmektedir (Mitchell ve Walsh, 2004: 333).
Dolayisiyla agizdan agiza pazarlamanm, erkek tiiketicilerde kadin tiiketicilere oranla

daha az etkili oldugu bilinmelidir.

Erkek tiiketicilere 6zgli tim farkhiliklar gbz oniinde bulundurularak, erkek
tiikketiciler icin pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda ve uygulanmasinda dikkat

edilmesi gereken hususlar, genel hali ile Tablo 4.’te verilmistir.
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Tablo 4. Erkek Tiiketicilere Ozgii On Plana Cikan Farkliliklara Gore Pazarlama
Karmasi Stratejileri ve Uygulamalarinda Dikkat Edilecek Noktalar

Pazarlama Pazarlama Stratejileri ve Uygulamalarinda Dikkat Edilecek Noktalar
Karmasi

Unsurlan

Uriin .Uriin ve ambalajlarinda statii belirten isaretler kullamlmali

.Uriine ve ambalajda unisex ya da erkeksi renkler tercih edilmeli
.Markalarin temel fonksiyonel yararlar1 vurgulanmali
Miisterilerden daha ¢ok, sunulan iiriin veya hizmetin 6zelliklerine yogunlasilmali

Fiyat .Fiyat, ¢ok 6nemli bir kriter olarak ele alinmali
.Farkl kalite ve fiyat segenekleri sunulmal
.Fiyat indirimleri etkili bir ydntem olarak kullanilmali

Dagitim .Uriinlere kolay ulasimm saglayacak sekilde dagitim kanal alternatifleri segilmeli
.Dagitim kanalinda yer alacak olan magazalarin, hizli ve kolay aligveris imk’an1
sagliyor olmasina dikkat edilmeli

.Magaza i¢i yerlesimlerinde deneme kabinlerinin, erkek iiriinlerine daha yakin
olmasina dikkat edilmeli

Tutundurma/ Kullanici temeline dayanan, tistiinliik iddialar1 kullanilmal:

Reklam .Reklamlarda, kisilere saglanacak tistiinliikler 6n plana ¢tkariimali
.Reklamda birinci/ikinci, daha hizli/daha yavas ya da daha biiyiik/daha kiigiik gibi
siralama veya kiyaslamalar kullanilmali

.Reklamda ozellikle {iriine ve {riiniin temel yarar ve gergeklerine
odaklanilmali

.Reklam mesajlar1 kargilastirmali, basit ve nitelik odakli olmali

.Reklam mesajlarinda zaman, miktar, yer, fiziksel eylem, rekabet ve viicuda
iliskin kelimeler kullanilmali

.Reklamlarda odaklanmay1 saglayacak bir veya iki onciile odaklanmali ve
mesaj karmasiklig1 olusturmaktan kaginilmali

.Reklamda verilen mesaj ayrintili degil, 6zet seklinde verilmeli

.Gazete gibi reklam medyalarinda erkeklere yonelik veya ndtr(haber
sayfalari) sayfalar kullanilmali

.Internetin, kullanilacak iyi bir medya ve aligveris ortami oldugu bilinmeli

Tutundurma/ .Erkek tiiketiciler kendilerine yardim 6nerilmesini giigsiizliik olarak algiladiklarindan,
Kisisel Satis satis elemanlart yardim dnerme konusunda dikkatli olmali

.Erkek tiiketiciler kadinlar kadar detayli arastirma yapmayacagindan, satin alma
arastirmasi kolaylagtirilmali

.Erkek tiiketiciler i¢in satin alma siirecinden ziyade, ¢iktnin daha 6nemli oldugu
bilinmeli

.Satin alma esnasinda 6nemli olarak goriilen yerler 6n plana ¢ikarilmali

.Erkek tiiketicilerin ani satin alimlar1 ve es-¢ocuklardan etkilendikleri satus
esnasinda dikkate alinmali

.Erkek tiiketicilerin satin alma siirecinin kisa oldugu ve sadakatlerinin
kadinlara gore zayif oldugu konularinda satig elemanlar1 bilgilendirilmeli ve

satis1 cabuk kapatmalari konusunda egitilmeli

.Erkek tiiketici hedeflendiginde, esantiyonlarin 6nemli birer promosyon

araci oldugu bilinmeli

Usletmeyle ilgili imaj konusunda ayrintilardan ziyade &nemli noktalara

dikkat edilmeli

Kaynak: Ozdemir, Erkan (2009). Cinsiyet Bazl1 Farkhliklar ve Erkek Tiiketicilere Yonelik
Pazarlama Stratejileri. Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi Cilt 8, Say1 29,sayfa:276
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UCUNCU BOLUM
ALISVERIS MERKEZLERININ TUKETICILERE YONELIK
UYGULAMALARININ, KADIN VE ERKEK TUKETICILERIN

SATIN ALMA DAVRANISLARI UZERINDEKI ETKISINE YONELIK
AFYONKARAHISAR iLINDE BiR UYGULAMA

1. ARASTIRMANIN ONEMI VE SINIRLAMALARI

Glinlimiizde tiiketicilerin satin alma davramglarmi etkileyen en Onemli
faktorlerden biri cinsiyettir. Zaman igerisinde kadin ve erkeklerin sosyal iliskileri,
rolleri, sorumluluklari, yetenek ve davraniglar1 degisim gostermistir. Ayrica yapilan
bircok arastirmalar, bireylerin biyolojik yapilarindaki farkliliklarin, karar verme
stireclerini, isteklerini ve davramiglarmi etkiledigini gostermektedir. Bu ¢ok yonlii

degisimler, tiiketim olgusuna da yansimaktadir.

Kadin ve erkek tiiketiciler, farkli istek ve ihtiyaclarinin karsilanmasi
amaciyla, iirlin ya da hizmet tercih asamasinda bircok alternatifle karsilagsmaktadir.
Aligveris merkezlerinin magaza igerisinde ya da merkez diginda, tiiketicilerin satin
alma davranislarin1 olumlu yonde etkilemeyi amaclayarak yapmis olduklar1 bir¢ok
calismalar bulunmaktadir. Bu c¢alismanin, kadin tiiketicilerin i¢inde bulunduklar1
AVM etkilerine (AVM temizligi, otopark imkanlari, magaza kokular1 gibi) yonelik
algilari ile erkek tiiketicilerin AVM etkilerine algilar1 arasinda farkin olup olmadigini
anlama bakimindan 6nemli bir bilgi kaynagi olacagi varsayilmaktadir. Ayrica kadin
ve erkek tiiketicilerin satin alma davramiglarindaki farkliliklar1 g6z Oniinde
bulundurarak, farkli pazarlama stratejilerinin  olusturulmast ve literatiirde,
tiiketicilerin cinsiyet bazli satin alma davraniglarinin incelenmesi ile ilgili smirh
sayida ¢aliyma bulunmakta olup gelecekte yapilacak olan akademik g¢aligmalara

kaynak olmasi bakimindan 6nem arz etmektedir.

Aragtirma zaman ve biitge kisithiligi nedeniyle, Afyon il smirlar1 i¢inde

yapilmistir. Afyon’da bulunan Park Afyon, Afium ve Ozdilek aligveris
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merkezlerinde aligveris yapan cesitli gelir durumu ve yas araligina sahip kisilere
imkan verdiginden bu civardaki katilimecilarla anket c¢alismast yapilmistir.
Katilimcilar kolayda 6rneklem yontemi ile segilerek, istekleri dogrultusunda ankete

tabi tutulmustur.

Afyon’da bulunan Park Afyon, Afium ve Ozdilek adli alisveris merkezleri
hakkinda bilgiler asagida belirtilmistir.

e Park Afyon: Sehir merkezine, 45bin metrekare kiralanabilir alan iizerinde 4

katli inga edilmis bir yasam kompleksidir.160 magazadan olusan Park Afyon, ulusal
ve uluslararast moda markalarma, ¢ok kathh magazalara, siipermarket, teknoloji
market, sinema, bowling, cocuk eglence alani, 1150 araclik otoparka ve 2000 kisilik
yeme igme alanina sahiptir. Sehrin merkezinde konumlandirilmig olan bu aligveris

merkezi tiiketicilere, ulasilabilirlik acisindan kolaylik saglamaktadir. A¢ik ve kapali

otoparka sahiptir.

Gorsel 3. Park Afyon Aligveris Merkezi
e Afium: Sehir merkezine 10km uzaklikta konumlandirilmig, 37500

kiralanabilir alana sahip bir agik hava aligveris merkezidir. Konum itibariyle bir¢cok
merkezi birbirine baglayan onemli bir kesisim yerinde bulunmasi, sehir disindan
gelen ziyaret¢i sayisini etkilemektedir. 1500 kapasiteli agik otoparka sahiptir. 90
markadan olusan Afium, moda markalarina, gocuk eglence alanlarina, lunaparka, 8

adet sinema salonuna sahiptir.
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Gorsel 4. Afium Aligveris Merkezi

e Ozdilek: Sehir merkezinden 10 km uzaklikta, Afium ile karsilikli olarak
yollarin  kesistigi noktada konumlandirilmig, kapali aligveris merkezidir.
Afyonkarahisar’a 6zgii yoresel tatlarin sunuldugu reyonlara sahiptir. Cocuk oyun

alanlarina, departmanli magazalara, hipermarket, agik otopark, akaryakit istasyonu

ve lokantaya sahip bir komplekstir.

Gorsel 5. Ozdilek Alisveris Merkezi

2.ARASTIRMANIN AMACI

Bu arastirmanin amaci, Afyon ilinde bulunan kadin ve erkek tiiketicilerin
aligveris merkezlerine gitme nedenlerinin incelenmesi, ahsveris aligkanliklarinin
cinsiyet bazli farkliliklarinin ve aligveris merkezlerinin kendilerine yonelik
uyguladiklar1 pazarlama calismalarina karsi, kadin ve erkek tiiketici algilart
arasindaki farkliliklarin incelenmesidir. Ayrica tiiketicilerin aligveris merkezi
tercihleri ile begenileri arasinda farklhilik olup olmadigina bakarak, farklilik
nedenlerinin aligveris merkezi imkanlar1 dogrultusunda arastirilmasi amaglanmstir.
Tiiketicilerin demografik o6zelliklerinden biri olan cinsiyetleri ile satin alma

davranislarmin iliskisine bakmaktir.
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3.ARASTIRMA YONTEMI

Arastirma yontemi kapsaminda arastirmanin ana kiitlesi, érneklem secimi,
veri toplama yontemi, anket formunun hazirlanmasi, test edilmesi, arastirmada

kullanilan 6lgekler ve istatistiksel yontemler hakkinda detayli bilgiler verilmistir.
3.1.ARASTIRMANIN ANA KUTLESI VE ORNEKLEM SECIiMi

Aragtirmanmn ana kiitlesi, Afyon ilindeki tim tiiketicilerdir. Bilimsel bir
arastirma i¢in evren biiyiikligii 100.000 ve tizeri oldugu durumlarda kabul edilebilir
ornek biiytikligli 384 olarak belirtilmistir (Altunisik vd., 2010: 135). 2017 Tiirkiye
Istatistik Kurumu verilerine gdre Afyonkarahisar ilinin niifusu 715.693 kisiden
olustugu belirtilmistir (www.tuik.gov.tr Erisim Tarihi: 29.05.2018). Caligmada
amaca ulasabilmek ve Afyon ilinde sonuglari genelleyebilmek amaciyla 400 kisi

sayisinin yeterli olacagi ongoriilmiistiir.
3.2.VERILERIN TOPLANMASI

Arastirmada veri toplama yontemi olarak, kolayda 6rneklem yontemlerinden
biri olan anket yontemi kullanilmistir. Arastirmaya baslamadan once olasi hatalar1
ortaya c¢ikartmak ve anlasilmayan sorular1 test edip diizeltmek amaciyla 50 kisilik
tiikketici grubu iizerinde pilot ¢alismasi yapilmistir. Cevaplayici tarafindan doldurulan
anketler dogrultusunda birtakim diizenlemeler yapilarak giivenilirligi 6l¢gme amaci ile
Cronbach Alfa degerine bakilmistir. Cronbach Alfa degeri 0,80 ile giivenilirligine
kanaat getirilen anket, diger tiiketicilere uygulanmustir. Tiiketicilere verilen 430
anketten 30 tanesi tutarsiz ve eksik cevaplardan dolay1 arastrma disinda birakilmis
ve analize 400 anket dahil edilmistir. Goniilliiliik esasina gore gergeklestirilen anket

calismasinda cevaplar elde edilmis ve analizler yapilmistir.
3.3. ANKET FORMUNUN HAZIRLANMASI

Aragtirmada kullanilan anket formu (Ek1), cevaplayiciya hitaben yazilmis bir
on bilgi yazisindan ve toplam 5 bdliimden olusmaktadir. Anket sorularinin
olusturulmasi i¢in literatiir kapsamli bir sekilde incelendikten sonra hazirlanmis,
arastrma kapsamindaki aligveris merkezlerinde tiiketicilerin aligveris merkezlerini

tercih etme nedenleri, AVM’lere iligkin tiiketici algisint etkileyen unsurlari ve
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tilketici satin alma aligkanliklarina iliskin ifadeleri tanimlayacak sorular
hazirlanmistir. Anket formunun Dbirinci kisminda cevaplayicilarin  aligveris
merkezlerinde satin alma nedenlerini 5°li likert dlgeginde (1= Hi¢ Onemli Degil
2=Onemsiz 3=Kararsizim 4=Onemli 5=Cok Onemli) degerlendirmeleri istenmistir.
Anketin ikinci kisminda cevaplayicilarin en sik ziyaret ettikleri aligveris merkezini
dikkate alarak tercih ettikleri AVM’ye yonelik algilarini degerlendirmeleri istenilen
degiskenlere yer verilmis ve 5’11 likert 6lgeginde (1=Cok Kotii 2=Ko6tii 3=Normal
4=lyi 5=Cok iyi) sorulmustur. Tiiketicilerin satin alma aliskanliklarmni, 5°1i likert
Olceginde (1=Hicbir Zaman 2=Nadiren 3=Bazen 4=Genellikle 5=Her Zaman)
degerlendirmeleri istenerek ilgili degiskenlere {icilincii kisimda yer verilmistir.
Anketin dordiincii kisminda cevaplayicilarin aligveris davranislarint tespit etmek
amaciyla 4 soru sorulmus, Afyonkarahisar ilinde bulunan 3 aligveris merkezlerinin
(Park Afyon, Afium, Ozdilek) begeni diizeylerine gdre puanlamalar1 istenmis ve
anketin son kisminda cevaplayicilarin demografik ozellikleri ile ilgili sorular yer

almustir.

Cevaplayicilarin aligveris merkezlerine gitme nedenlerini belirlemeye yonelik
sorular, Sproles ve Kendoll (1986)’in ¢alismalarindan uyarlanan iki ifade ve Kazim
Mert (2015)’e ait “ Tiketici Bakis Acisiyla Aligveris Merkezleri ve Yasam
Tarzlarindaki Yansimalar1” adli doktora tezinde kullandig1 6lgege ait sorulardan ii¢

ifade uyarlanarak olusturulmustur.

Aligveris merkezlerine iliskin tiiketici algisini etkileyen unsur sorularina ait i¢
faktorler, dis faktorler ve beklenilen hizmet agisindan Berman ve Evans (2001),
Martin ve Turley (2014) ve Bakir (2012) doktora tezinde kullandig1 dl¢eklerden

uyarlanmig sorulardan olugmaktadir.

Tiiketicilerin aligveris aligkanliklarini tespit etmek amaciyla olusturulan 13
yarg, 5°1i likert dlgegi ile olusturulmustur. Mehmet Vahit Ipek¢i (2014)’ye ait
AVM’lerin Tiiketim Kiiltiiriine Etkisi ve Tiirkiye Ornegi” adli doktora tezinden ve
Emine Eren (2009)’in “Tiiketicilerin Satin Alma Niyeti, Davranis1 ve Marka

Sadakati” adl1 yliksek lisans tezinden 5 ifade uyarlanarak olugturulmustur.
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3.4. ARASTIRMADA KULLANILAN iSTATISTIKSEL YONTEMLER

Arastirma sonucunda elde edilen verilerin analizinde SPSS (Statistical
Package for Social Sciences) for Windows Version 21.0 programi kullanilmistir.
Olgegin i¢ tutarhihigmni ve yap1 gecerliligini 6lgmek amaciyla, giivenilirlik ve faktor
analizleri yapilmistir. Elde edilen veriler analiz edilirken frekans, ortalama, yiizde
alma gibi yontemler kullanilmistir. Niceliksel verilerin karsilastirilmasinda iki grup
arasindaki fark T-Testi ile analiz edilmistir. Ikiden fazla grup durumunda
parametrelerin gruplar arasi karsilastirilmasinda Tek Yonli (One Way) Anova testi
uygulanmistir. Ayrica Pearson Ki Kare testinden yararlanilmistir. Son olarak iki
degisken arasinda iliskinin ve bagliligin yoniinii ve siddetini belirlemek amaci ile
Korelasyon ve Regresyon analizleri yapilmisgtr. Devam eden bdliimlerde

degiskenlere iligskin ayrintili analizleri gosterilecektir.
4.ARASTIRMA HIPOTEZLERI

Arastirma amacina ulasilmasi ve sonuglarin tam olarak ifade edilmesi
amaciyla hipotezler kurulmustur. Varlik hipotezleri asagida verilerek yokluk
hipotezleri yazilmamistir. Arastirma analizleri verilirken yokluk hipotezleri

belirtilmistir. Bu hipotezler;
Hipotez 1: Tiketicilerin demografik 6zellikleri ile satmn alma aliskanliklar1

arasmda farklilik vardir.

Hipotez 1.a: Tiiketicilerin cinsiyetleri ile satin alma aligkanliklar1 arasinda

farklilik vardir.

Hipotez 1.b: Tiketicilerin gelir durumlar1 ile satin alma aliskanliklar:
arasinda farklilik vardir.
Hipotez 1.c: Tiiketicilerin 6grenim durumlari ile satin alma aliskanliklar:

arasmda farklilik vardir.

Hipotez 1.d: Tiketicilerin yaglar1 ile satin alma aligkanliklar1 arasinda

farklilik vardir.
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Hipotez 1.e: Tiiketicilerin medeni durumu ile satin alma aligkanliklar:

arasinda farklilik vardir.

Hipotez 2: Tiiketicilerin demografik ozellikleri ile AVM alg1 diizeyleri
arasinda farklilik vardir.

Hipotez 2.a: Tiiketicilerin gelir durumlar1 ile AVM alg1 diizeyleri arasinda

farklilik vardir.

Hipotez 2.b: Tiketicilerin 6grenim durumlar1 ile AVM alg1 diizeyleri

arasinda farklilik vardir.

Hipotez 2.c: Tiiketicilerin yaslar1 ile AVM alg1 diizeyleri arasinda farklilik

vardrr.

Hipotez 2.d: Tiiketicilerin medeni durumlari ile AVM algi diizeyleri arasinda
farklilik vardir.

Hipotez 3: Tiiketicilerin magaza algilama diizeylerine gbre satin alma
davraniglar1 arasinda farklilik vardir.

Hipotez 3.a: Tiiketicilerin aligveris yapma sikliklarina goére magaza algi

diizeyleri arasinda farklilik vardir.

Hipotez 3.b: Tiiketicilerin AVM’lerde gegirdikleri zamana gore magaza algi

diizeyleri arasinda farklilik vardir.

Hipotez 3.c: Tiiketicilerin AVM’lere geldikleri kisilere goére magaza algi

diizeyleri arasinda farklilik vardir.

Hipotez 3.d: Tiiketicilerin AVM’lere geldikleri giinlere gore magaza algi

diizeyleri arasinda farklilik vardir.
Hipotez 4.a: Tiiketicilerin AVM alg1 diizeyleri cinsiyetlerine gore farklilik
gosterir.

Hipotez 4.b: Tiketicilerin AVM tercihlerine gore kadin ve erkek tiiketici

arasmda farklilik vardir.
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Hipotez 4.c: Tiketicilerin AVM begenilerine gore kadin ve erkek tiiketici

arasmda farklilik vardir.

Hipotez 4.d: Tiiketicilerin AVM tercihlerine gére magaza algi diizeyleri

arasmda farklilik vardir.

Hipotez 4.e: Tiketicilerin AVM begenilerine gére magaza algi diizeyleri
arasinda iligki vardir.

Hipotez 5: Tiiketicilerin cinsiyetlerine gore aligveris merkezlerine gitme

nedenleri arasinda farklilik vardir.

Hipotez 6:Satin alma davranislarina gore kadm ve erkek tiiketiciler arasinda
farklilik vardir.

Hipotez 6.a: Tiiketicilerin aligveris yapma sikliklarma gore kadin ve erkek

tiketiciler arasinda farklilik vardir.

Hipotez 6.b: Tiiketicilerin AVM’lerde gegirdikleri zamana gére kadin ve

erkek tuketiciler arasinda farklilik vardir.

Hipotez 6.c: Tiiketicilerin AVM’lere geldikleri kisilere gore kadm ve erkek

tiketiciler arasinda farklilik vardur.

Hipotez 6.d: Tiiketicilerin AVM’lere geldikleri giinlere gore kadin ve erkek
tiikketiciler arasinda farklilik vardir.

Hipotez 7: Tiiketicilerin alisveris merkezlerine gitme nedenleri ile satin alma

aliskanliklar1 arasinda iliski vardir.
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5.BULGULAR VE ANALIZ

Arastirma konusuna iligkin yapilan anket calismasi ile veriler toplanmig ve
analizi yapilmistir. Bu bolimde anket calismasinin istatistiksel sonuglari tablolar

halinde sunularak sonuca iligkin yorumlar yapilacaktir.

5.1. ALISVERIS MERKEZLERINE GITME NEDENLERINE ILISKIN OLCEGIN
GUVENILIRLIK VE FAKTOR ANALiZI

Olgegin i¢ tutarhiliga sahip olmasi, o &lgegin giivenilir oldugu anlamma
gelmektedir. Giivenilirlik, bir testin veya Olcegin 6lgmek istedigi seyi istikrarh ve
tutarli bir sekilde Olgcme derecesidir (Altunisik vd., 2010: 122). Arastirmada
kullanilan o6lgeklerin giivenilirligini 6lgmek amaci ile Cronbach Alfa katsayilari

bulunmus, ilgili durum Tablo 5’te verilmistir.

Tablo 5. Tiiketici Aligveris Merkezlerine Gitme Nedenleri Olgeginin Madde Sayis1
ve Cronbach Alpha I¢ Tutarlilik Katsayis1

Soru sayist Cronbach’s Alfa

AVM lere Gitme
10 0,727

Nedenleri Olgegi

Alpha katsayismin degerlendirme Slgiitleri asagidaki gibidir;

0.0<0.40 ise s6z konusu 0Ol¢ek giivenilir degildir.

0.40<0.60 1se s0z konusu 6lgek diisiik giivenilirliktedir.

0.60<0.80 ise s6z konusu 6lcek oldukea giivenilirdir.

0.80<1.00 ise s6z konusu 6lcek yiiksek derecede giivenilirdir (Kalayci, 2009:405).

AVM’lere gitme nedenleri 6lgegi i¢ tutarliliginin incelenmesi sonrasinda
Cronbach Alfa degeri r =0,727 giivenilirlik degeri elde edilmistir. Buna gore dlgegin
oldukg¢a giivenli oldugu gozlemlenmistir.

Aragtrma sonuglarinin  dogrulugu, gecerlilik ile ifade edilmektedir.

Aragtirmada kullanilan anketin gegerliligini incelemek amaciyla dlgeklere ayr1 ayri
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faktor analizi uygulanmistir. Faktor analizi sonucunda veri setinde bulunan

degiskenler anlamli ve yorumlanabilir hale gelmektedir.

Faktor analizi, aralarinda iligki bulunan ¢ok sayida degiskenden olusan bir
veri setine ait temel faktorlerin ortaya c¢ikarilmasini ve aragtirmaci agisindan veri
setinde yer alan kavramlar arasindaki iligkilerin ¢ok daha kolay anlasilmasini

saglayan bir analiz teknigidir (Altunisik vd., 2010: 212).

Arastirmada elde edilen veri setinin, faktor analizi i¢in uygun olup olmadigini
belirlemek amaci ile “Kaise-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Testi” ile “Barlett
Kiiresellik Testi” uygulanmstir. Barlett Kiiresellik Testi, korelasyon matrisinde yer
alan tiim korelasyonlarin genel anlamliliklarmi gosteren istatistiksel bir testtir. Bu
test ile evrendeki degiskenler arasinda iliski olup olmadigi test edilmektedir
(Altunigik vd., 2010: 216).

KMO degerlerine karsiik gelen yorumlamalar asagidaki Tablo 6°da
gosterilmistir (Kalayci, 2009: 322);

Tablo 6. KMO Degerlerinin Yorumlanmasi

0,90 Mikemmel

0,80 Cok Iyi

0,70 Iyi

0,60 Orta

0,50 Zayif
0,50’nin alt1 Kabul Edilemez

Tablo 7. AVM'lere Gitme Nedenleri Olgegine Ait KMO ve Barlett's Test Sonucu

KMO ve Bartlett's Testi
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olgiisii 712
Bartlett's Kiiresellik Testi | Yaklasik Ki-kare 893,315
Serbestlik Derecesi 45
Anlamlilik ,000
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Tablo 7°de goriildiigii tlizere, arastirmada kullanilan Glgege ait veri setinin
KMO o6rneklem yeterliligi degerleri, faktor analizi yapilabilmesi i¢in uygun degerdir
(0,71). Bununla birlikte anlamlilik diizeyi 0,01°den kiigiikk oldugu i¢in Barlett
Kiiresellik testinde anlamli bulunarak veri setlerinin faktor analizi i¢in uygun oldugu

sOylenebilir.

Tablo 8. AVM'lere Gitme Nedenlerine iliskin Faktor Analiz Sonuglari

Ifadeler ) 1 9 3
Faktorler

Indirimlerden yararlanmak , 793

Ihtiyacim olan {iriinii satin almak ,731

Fiyat karsilagtirmalari yapmak ,625

Stres atmak ,566

Yeni trtinleri incelemek ,486

Heyecan verici bir etkinlik olarak gérmek 197

Modayi takip etmek ,723

Gezinme/sosyal etkilesim ve bos zaman degerlendirme ,589

Bagkalarmi sevindirmek/hediye almak ,870

Ailem ve sevdiklerimle vakit gecirmek ,750

Toplam Varyansit Agciklama Orani 56.759

1: Sagladig1 Fayda ve Ihtiya¢c Giderme, 2: Duygusal Nedenler, 3: Sosyal Nedenler

Gegerlilik analizi, bir Olgegin gergekte Olgiilmesi istenen degiskeni, ne
derecede Olctiiglinii gostermek amaciyla yapilir. Faktor analizi sonucuna gore 10
sorudan olusan tiiketicilerin aligveris merkezlerine gitme nedenlerine iliskin 6lgegin
3 boyutlu 6lciildiigii goriilirken 3 boyut (faktor) toplam varyansmn %56,759 unu
aciklamaktadir. “indirimlerden yaralanmak”, “ihtiyacim olan iirlinii satin almak”,
“fiyat karsilastirmalar1 yapmak”, “stres atmak™ ve ‘“yeni iriinleri incelemek” adli
onermeler “sagladig1r fayda ve ihtiya¢ giderme” olarak isimlendirilen faktor 1°1
olusturmaktadir. “Heyecan verici bir etkinlik olarak gérmek”, “moday1 takip etmek”
ve “gezinme/sosyal etkilesim ve bos zaman degerlendirme” adli 6nermeler “duygusal
nedenler” olarak isimlendirilen faktér 2’yi olusturmaktadir. “Baskalarmi
sevindirmek/hediye almak™ ve “ailem ve sevdiklerimle vakit gegirmek” adli iki

onerme, “sosyal nedenler” olarak isimlendirilen faktor 3’1 olusturmaktadir.
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52.AVM’LERE YONELIK ALGI DEGERLENDIRME OLCEGINE ILISKIN
GUVENILIRLIK VE FAKTOR ANALiZI SONUCLARI

Faktor analizi sonuclarma gore aligveris merkezlerine yonelik algi
degerlendirme 6lgeginin giivenilirlik oran1 Cronbach’s Alfa degeri 0,854 bulunarak
Olgegin giivenilir oldugu sonucuna ulasilmistir. Kaiser-Meyer-Olkin degeri,
orneklem hacminin yeterliligini (KMO=0,852), Barlett testi ise faktér analizinin
uygulanabilirligini (¥2=1791,980 ve p<0,001) belirtmektedir. Olgege iliskin KMO
deger tablosu, faktor analizi sonuglar1 ve Olgegin Cronbach’s Alfa i¢ tutarhilik

katsayis1 asagidaki tablolarda gosterilmistir.

Tablo 9. Algi Degerlendirme Olgeginin Madde ve Cronbach's Alpha I¢ Tutarhlik
Katsayisi

Soru sayist Cronbach’s Alfa

Algt Degerlendirme
« 12 0,854
Olgegi

Tablo 10. Alg: Degerlendirme Olgegine Iliskin KMO ve Barlett's Test Sonucu

KMO ve Bartlett's Testi
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olgiisii ,852
Bartlett's Kiiresellik Testi | Yaklasik Ki-kare 1791,980
Serbestlik Derecesi 66
Anlamlilik ,000
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Tablo 11. Algi Degerlendirme Olgegine Iliskin Faktdr Analizi Sonuglar

ifadeler
Faktorler

Sosyal ve kiiltiirel aktivite g¢esitliligi (sinema, tiyatro,

eglence merkezi vb.) 764

AVM dis tasarimi (bina biyikligi, 1siklandirma,

renkler) 127

Gorsel tasarim (renk, vitrin, kullanilan malzeme) ,673

Uygulanan promosyonlar ,664

Otopark imkanlari ,516

Temizlik ,805

Aydinlatma , 765

Giivenlik , 751

Calisanlarin tutum ve davraniglar ,524

Sicaklik ve sogukluk seviyesi ,853

Havalandirma ve koku , 740

Miizik ve giiriiltii 674

Toplam Varyansit Acitklama Orant 58.782

1: AVM’nin Cekici Faktorleri, 2: AVM’nin Tamamlayic1 Faktorleri, 3: AVM nin
Konfor Ozellikleri

Yukarida Tablo 11°de gosterilen, faktor analiz sonucunda, 12 soruda olusan
alg1 degerlendirme Olceginin ii¢ boyutlu Sl¢iildiigii goriiliirken, iic boyut (faktor)
toplam varyansm %358,782’sini agiklamaktadir. Birinci faktorii olusturan 5 ifade
(Sosyal ve kiilttirel aktivite gesitliligi, AVM dis tasarimi, gorsel tasarim, uygulanan
promosyonlar ve otopark imkéanlar1) “AVM’nin ¢ekici faktorleri” adi ile ifade
edilmistir. ikinci faktorii; temizlik, aydmlatma, giivenlik ve ¢alisanlarm tutum ve
davranislar1 olusturmus ve “AVM ’nin tamamlayici faktorleri” olarak ifade edilmistir.
Son faktorii ise ii¢ ifade olusturarak (sicaklik ve sogukluk seviyesi, havalandirma ve

koku, miizik ve giiriiltii), “AVM’nin konfor 6zellikleri” ad1 ile ifade edilmistir.

5.3. TUKETICI SATIN ALMA ALISKANLIKLARINA ILISKIN OLCEGIN
GUVENILIRLIK VE FAKTOR ANALIZI SONUCLARI

Faktor analizi sonuglarma gore tiiketici satin alma aligkanliklar1 yonelik
Olgegin giivenilirlik oran1 Cronbach’s Alfa degeri 0,780 bulunarak 6l¢egin giivenilir
oldugu sonucuna ulasilmistir. Kaiser-Meyer-Olkin degeri, 6rneklem hacminin

yeterliligini (KMO=0,830), Barlett testi ise faktor analizinin uygulanabilirligini
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(x2=1417,024 ve p<0,001) belirtmektedir. Olgege iliskin KMO deger tablosu, faktor
analizi sonucglart ve Olgegin Cronbach’s Alfa i¢ tutarhilik katsayis1 asagidaki

tablolarda gosterilmistir.

Tablo 12. Satin Alma Aliskanliklar1 Olgeginin Madde Sayis1 ve Cronbach’s Alpha i¢
Tutarlilik Katsayisi

Soru sayist Cronbach’s Alfa

Satin Alma Aliskanhkiar
13 0,780

Ol¢cegi

Tablo 13. Satin Alma Aliskanliklar1 Olgegine Iliskin KMO ve Barlett’s Test Sonucu

KMO ve Bartlett's Testi
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olgiisii ,830
Bartlett's Kiiresellik Testi | Yaklasik Ki-kare 1417,024
Serbestlik Derecesi 78
Anlamlilik ,000
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Tablo 14. Satin Alma Aliskanliklar1 Olgegine Iliskin Faktdr Analiz Sonuglar

Ifadeler
.o 1 2 3
Faktorler
Bir seyler satin almadan Once, birgok markayl 759
fiyatlariyla karsilagtiririm. '
Bir seyleri satin almadan Once, alternatifleri arastiririm. ,753
Bir seyleri satin alirken acele etmem. ,641
Uriiniin ~ kullanilabilirligine ~ ve  yarar 597
saglamasina dikkat ederim. '
Bir seyler satin almadan once, iriiniin uzun vadede 590
fayda saglayip saglamadigina dikkat ederim. '
Aligverise  gittigimde,  Onceden  satin  almay
< . ,388
planlamadigim seyleri satin alirim
Satin alma kararini tek bagima veririm ,700
Aligveris sirasinda diizenli ve giivenli yerleri tercih 623
ederim. '
Uriinlerin bilgilendirici etiketlere sahip olmasima dikkat 430
ederim. '
Uriin reklamlarinda kisilerin iistiin pozisyonlarda 681
gosterilmesi (lider, patron vb.) beni motive eder. '
AVM’de bulunan magaza vitrinlerindeki tamamlayict
tirtinlerin kullanilmasi (saat-ganta-ayakkabi kombini ,641
vb.) beni cezbeder.

Magaza igerisinde calisan personellerden yardim 492
isteme fikrine sicak bakarim. '
Uriin firsatlar hakkinda bilgi sahibi olmaya ¢alisirim. ,462

Toplam Varyansit Agiklama Orani 49.570

1: Satin Alma Karar Oncesi Tiiketici Aliskanliklari, 2: Satin Alma Karar1 ve
Aligveris Esnasindaki Tiiketici Aliskanliklari, 3: Satin Alma Aliskanliklarini
Etkileyebilecek Dis Unsurlar

Faktor analizi sonucuna gore 13 sorudan olusan tiiketicilerin satin alma
aliskanliklarina iliskin 6lgegin 3 boyutlu 6lciildiigii goriiliirken 3 boyut (faktor)
toplam varyansin %49,570’ini agiklamaktadir. “Bir seyler satin almadan dnce, birgok
markay1 fiyatlariyla karsilastirrim”, “bir seyleri satin almadan 6nce, alternatifleri
arastiririm”, “bir seyleri satin alirken acele etmem”, “Uriiniin kullanilabilirligine ve
yarar saglamasma dikkat ederim”, “bir seyler satin almadan Once, lirliniin uzun
vadede fayda saglayip saglamadigma dikkat ederim”, “aligverise gittigimde, dnceden
satin almayi planladigim seyleri satin alirnrm” adli 6nermeler “satin alma karar oncesi

tiiketici aligkanliklar1” olarak isimlendirilen faktor 1°i olusturmaktadir. “Satin alma

kararmi tek bagima veririm”, “aligveris sirasinda diizenli ve giivenli yerleri tercih
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ederim”, “Uriinlerin bilgilendirici etiketlere sahip olmasina dikkat ederim” adh
Oonermeler “satin alma karar1 ve aligveris esnasindaki tiiketici aligkanliklar1” olarak
isimlendirilen faktor 2’yi olusturmaktadir. “Uriin reklamlarinda kisilerin {istiin
pozisyonlarda gosterilmesi (lider, patron vb.) beni motive eder”, “AVM’de bulunan
magaza vitrinlerindeki tamamlayic1 {riinlerin kullanilmas: (saat-canta-ayakkabi
kombini vb.) beni cezbeder”, “magaza icerisinde calisan personellerden yardim
isteme fikrine sicak bakarim” ve “lirin firsatlar1 hakkinda bilgi sahibi olmaya
calisirim” adli dnermeler “satin alma aliskanliklarmi etkileyebilecek dis unsurlar”

olarak isimlendirilen faktor 3’1 olusturmaktadir.

54. ARASTIRMAYA KATILAN TUKETICILERIN DEMOGRAFIK
OZELLIKLERINE ILISKIN SONUCLAR

Anket caligmasina katilan tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin belirleyen
cinsiyet, yas, medeni durum, 6grenim durumu, aylik geliri, yasadig1 sehir ve is
durumu sorulmustur. Ayrica tiiketiciler aligveris davranislarini anlamaya yonelik,
aligveris merkezlerinde alisveris yapma sikhigi, alisveris merkezlerinde ne kadar
zaman gegirdikleri ile alisveris merkezlerine kimlerle geldikleri ve aligveris
merkezlerine hangi giinler geldikleri sorulmustur. Tiiketicilerin vermis olduklari
cevaplar neticesinde sonuglar incelenmek iizere frekans analizi yapilmistir. Yapilan
frekans analizi ile degiskenlerin frekanslar1 (sayilar1) ve yiizdelik oranlar1 belirlenmis

ve sonuglar, asagida Tablo 15°te gdsterilmistir.
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Tablo 15. Katilimcilarm Demografik Ozelliklerine liskin Sonuglar

insivet Frekans | Yiizde (%) | Medeni Durum__] Frekans | Yiizde (%)
Kadin 216 54,0 Evli 124 31,0
Erkek 184 46,0 Bekar 276 69,0
Toplam 400 100,0 Toplam 400 100,0
Yas Frekans | Yizde (%) | Ogrenim Frekans | Yuzde (%)

Durumu
18 ve alt1 28 7,0 Ikogretim 8 2,0
19-25 160 40,0 Lise 120 30,0
26-30 103 25,8 Yiiksekokul 70 17,0
31-35 68 17,0 Lisans 167 41,8
36-40 26 6,5 Yiiksek Lisans 29 7,2
40 ve iistil 15 3,8 Doktora 6 1,5
Toplam 400 100,0 Toplam 400 100,0
Is Durumu Frekans | Yuzde (%) | Ayhk Gelir Frekans | Yiizde (%)
Isci 25 6,3
Memur 29 7,2 1000 TL veaz 49 12,3
Ogrenci 76 19,0 1001 TL-1700 TL | 107 26,8
Ozel Sektor 204 51,0 1701 TL-2500 TL | 112 28,0
Serbest 28 7,0 2501 TL-4000 TL | 96 24,0
Meslek
Akademisyen | 9 2,3 4001 TL ve fazla | 36 9,0
Emekli 2 05 Toplam 400 100,0
Calismiyor 17 4,3 Yasadigimiz Yer | Frekans | Yiizde (%)
Diger 11 2,4 Afyon 400 100
Toplam 400 100,0 Diger 0 0
Toplam 400 100.0

Ankete katilan katilimcilarin demografik ozelliklerine iliskin sonuglar asagidaki

gibidir;

e Ankete katilan katilimcilarin cinsiyet dagilimlar1 incelendiginde,

%54,0’1 kadin katilimcilardan, %46,0’s1 erkek katilimeilardan olustugu i¢in ankete

katilan kadinlarin, erkek katilimcilara oranla daha fazla oldugu goriilmektedir.

e Yags araliklarina gore dagilimlarina bakildiginda; % 40,0’1mnin 19-25 ve

%25,8’Inin 26-30 yas araligi, en fazla oranlara sahip grup oldugu tespit edilmistir.

e Ankete katilan katilimcilarin medeni durumlar1 incelendiginde, katilimcilarin
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%31,0’inin evli ve %69,0unun bekar oldugu tespit edilmistir. Cogunlugunun bekar
katilimcilardan olusma sebebi olarak, giiniimiizde kariyere 6nem veren neslin daha

fazla oldugu ve evliligin ikinci planda birakildig: gosterilebilir.

e Aylik gelir dagilimlarma bakildiginda; %28,0’inin “1701TL-2500TL"
, %26,8’inin “1001 TL-1700 TL” en fazla oranlara sahip grup oldugu tespit
edilmistir.

e Arastirmaya katilan tiiketicilerin egitim profillerinin yiiksek oldugu

goriilmektedir. En biiylik grubu lisans diizeyinde egitimi olan tiiketiciler
olusturmaktadir (% 41,8). Ayrica katilimcilarin % 30,0’u lise mezunu oldugu tespit
edilmistir. % 17,0 ile yiiksekokul mezunlar1 ti¢iincii sirada yer alirken, yiiksek lisans/
doktora diizeyinde egitime sahip olanlarin oran1 da % 8,6’dir. Arastirmaya katilan
tiikketicilerin egitim durumunun yiiksek olmasmin tiiketiciler tarafindan bilingli ve

dikkatli sekilde anket sorularini degerlendirdikleri diisiiniilmektedir.
e Meslek dagilimlar1 incelendiginde, en fazla degerlerin %51,0 oraninda 6zel

sektor ¢alisanlarinda ve %19,0 oraninda 6grenci gruplarinin oldugu tespit edilmistir.
Calismada yer alan katilimcilarin meslek dagilimi ¢ogunluktan azinliga dogru, 6zel
sektor, ogrenci, memur, serbest meslek, is¢i, ¢alismiyor, akademisyen, diger ve

emekli seklinde siralandig1 goriilmektedir.
e Yasadiklar1 sehir dagilimina bakildiginda, ankete katilan cevaplayicilarin

Afyonkarahisar’da bulunan alisveris merkezlerini bilirkisiler olmasi agisindan

Afyon ilinde yasamayan katilimcilarin anket formlar1 degerlendirmeye alinmamustir.
5.4.1. Tiiketicilerin AVM’lerden Ahsveris Yapma Sikhgina Gore Dagilim

Tiiketicilerin aligveris merkezlerinden aligveris yapma sikligini gdsteren

bulgulara iliskin tablo asagida verilmistir.
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Tablo 16. Tiiketicilerin Aligveris Merkezlerinden Aligsveris Yapma Sikliklarma Gore

Dagilimi
Ahsveris Sikhgi Frekans Yiizde(%)
Haftada Bir Defa 102 25,5
Ayda Bir Defa 110 27,5
Ayda Birka¢ Defa 125 31,3
Uc Ayda Bir Defa 31 7.8
Ozel Giinlerde 32 8,0
Toplam 400 100,0

Tiiketicilerin biiylik bir kisminin ayda birka¢ defadan fazla aligveris yaptigi

goriilmektedir (%31,3). Ayda bir kere aligveris yapanlarin yiizdesi de %27,5’tir.
%?7,8 ile li¢ ayda bir defa aligveris yapanlar en son sirada yer almaktadir.
5.4.2. Tiiketicilerin Ahsveris Merkezlerinde Gegcirdikleri Siireye Gore

Dagilimlan

Arastirmaya katilan tiiketicilerin, alisveris merkezlerinde gegirdikleri siireyi

gosteren bulgulara iliskin dagilim Tablo 17°de verilmistir.

Tablo 17. Tiketicilerin Alisveris Merkezlerinde Gegirdikleri

Siireye Gore

Dagilimlar1
AVM’de Gegirilen Siire Frekans Yiizde (%)
1 Saatten Az 67 16,8
1-3 Saat 201 50,2
4-6 Saat 83 20,8
Bitiin Gun 16 4.0
Zaman Onemli Degil 33 8,3
Toplam 400 100,0

Arastirmaya katilan tiliketicilerin biiyiik bir kismi (%50,2), ahisveris
merkezlerinde 1 ile 3 saat arasinda vakit gegirdiklerini belirtmistir. Geleneksel
aligveris merkezleri ziyaretlerinde ortalama 1 saat olan ziyaret siiresi, gliniimiizde
ozellikle eglence igerikli uygulamalarin da etkisiyle birlikte ziyaret siiresi 3 saate
kadar ¢ikmaktadir. 4-6 saat vakit gegiren tiiketicilerin oran1 % 20,8 iken, 3. sirada 1
saatten daha az siire aligveris yapan tiiketiciler yer almaktadir. Ayrica biitlin giin

aligveris yapan tiiketici oran1 %4,0 ile son sirada yer almaktadir. Giinlimiizde ¢aligan
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kisi ve ¢alisan kadin sayisinin daha fazla olmasi, tiiketicilerin bos giin sayisinin az

olmasi sebep olarak gdsterilebilir.
5.4.3. Tiiketicilerin Ahsveris Yaptig1 Giinlere Gore Dagihmlan

Tiiketicilerin aligveris merkezlerinden hangi giinlerde aligveris yaptigini

gosteren tablo asagida verilmistir.

Tablo 18. Tiiketicilerin Aligveris Yaptigi Giine Goére Dagilimi

Ahgveris Yapilan Giin Frekans Yiizde(%)
Hafta ici 19 4.8

Hafta Sonu 171 42,8
Belirli Bir Giin Yok 209 52,3
Toplam 400 100,0

Arastirmaya katilanlarin yarisindan fazlasi, yani % 52,3 i, hem hafta i¢i hem
de hafta sonu aligveris yapmaktadir. Sadece hafta sonu aligveris yapanlarin orani

%42,8 iken, sadece hafta i¢i aligveris yapanlarin orani da % 4,8’ dir.
5.4.4. Tiiketicilerin Ahsveris Yapmaya Gittikleri Kisilere Gore Dagilhim

Tiketicilerin aligveris yapmaya kimlerle gittiklerine dair dagilimlar1 agagidaki

tabloda gosterilmistir.

Tablo 19. Tiiketicilerin Aligveris Yapmaya Gittikleri Kisilere Gore Dagilimi

AVM’ye Gidilen Kisi Frekans Yiizde(%)

Yalniz 34 8,5

Arkadasg 247 61,8

Cocuklar 16 4.0

Es 47 11,8

Aile 56 14,0

Toplam 400 100,0
Anket katilimcilarinin = yarisindan  fazlasi1  aligverislerini

arkadaglartyla birlikte yaptiklarmi belirtmistir (% 61,8). 2. siray1 % 14,0 ile aile ile
yapilan aligverisler, 3. siray1 ise %11,8 ile es ile yapilan aligverisler takip etmektedir.
Arastirma kapsamindaki tiiketiciler, cocuklar ile birlikte yapilan aligverisleri

%4,0’liik bir oranla son sirada tercih etmistir.
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5.4.5. Tiiketicilerin En Sik Ziyaret Ettigi Ahsveris Merkezlerine Gore Dagilim

Anket katilimcilarin Afyonkarahisar ili igindeki en sik ziyaret ettikleri

aligveris merkezlerine gore dagilimlari, agagida tabloda gosterilmistir.

Tablo 20. Tiiketicilerin En Sik Ziyaret Ettigi Aligveris Merkezine Gore Dagilimi

En Sik Ziyaret Edilen AVM Frekans Yiizde(%)
Park Afyon 321 80,3
Afium 67 16,8
Ozdilek 12 3,0
Toplam 400 100,0

Anket katilimcilarmin biiylik bir cogunlugu aligveris merkezlerinden “Park
Afyon™u en sik ziyaret ettikleri merkez olarak tercih etmektedir (%80,3). Afium’u
tercih eden tiiketici oran1 %16,8 iken Ozdilek %3,0 ile son swrada yer almaktadir.
Park Afyon, sehir merkezinde olmasi nedeniyle ulasim agisindan tiiketicilere
kolaylik saglamaktadir. Ogrenciler ve otomobil sahibi olmayan tiiketiciler agisindan
Park Afyon cazip bir merkez niteligindedir. Ayrica diger alisveris merkezlerine
oranla daha fazla magazanin bulunmasi, tliketicilere daha genis iirlin yelpazesine
ulagmas1 ve fiyat karsilastirmasi yapabilmeleri agisindan imkan yaratilabilmektedir.
Diger taraftan Ozdilek’in Afium’a oranla daha dar alan kaplamas1 ve marka-iiriin
cesitliliginin az olmasi, Ozdilek’i tercih eden kisi sayisinin az olmasmi agiklar

nitelikte sayilabilir.

5.5. ARASTIRMAYA KATILAN TUKETICILERIN ALISVERIS
MERKEZLERINE GITME NEDENLERI VE ALT BOYUTLARI CEVAPLARINA
[LISKIN ORTALAMA VE STANDART SAPMA DEGERLERI

Ankete katilan katilimcilarin cevaplarina gore AVM’lere gitme nedenleri ve
alt boyutlarinin olusturdugu ortalama, frekans ve standart sapma degerleri Tablo

21°de gosterilmektedir.
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Tablo 21. AVM’lere Gitme Nedenleri ve Alt Boyutlarinin Ortalama ve Standart

Sapma Degerleri

. 2 E E
1.Sagladigi Fayda ve Ihtiyag £ N| 5| _ § < ks
Giderme S_|E| & E| S *
28| 2| 5| 2| %
e O | 4| :© O
_ f| 16 38 | 61 | 128 | 157
1.Indirimlerden yararlanmak 3,931,132
% 4,0 | 95153320 39,3
f| 15 12 | 40 | 125| 208
2.1htiyacim olan iiriinii satin almak 4,24 11,009
% 3,8 |3,01(10,0]31,3| 52,0
f| 52 78 | 56 | 94 | 120
3.Fiyat karsilastirmalar1 yapmak 3,381,417
%| 13,0 |19,5(14,0123,5| 30,0
f| 53 55 | 63 |115| 114
4.Stres atmak
%| 13,3 |13,8/158|28,7| 28,5 |34°5|1375
f| 42 42 | 78 | 166 | 72
5.Yeni Uriinleri incelemek 3,46 1,205
%| 10,5 |10,5|19,5/415| 18,0

Sagladig: Fayda ve ihtiya¢c Gideme Genel Ortalama: 3,69

2. Duygusal Nedenler

6.Heyecan verici bir etkinlik fl 138 | 71|60 | 75 | 56 260 11466
olarak gormek %| 34,5 |17,8/15,0(18,8| 14,0
f| 114 76 | 47 | 93 | 70
7.Moday1 takip etmek 2,82 (1,495
%| 28,5 [19,0/11,8|23,3| 17,5
8.Gezinme/sosyal etkilesim ve bos 48 S8 | 75 1136 83 337 1,289
zaman degerlendirme % 120 |145!188!340! 208 '

Duygusal Nedenler Genel Ortalama: 2,93
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3.Sosyal Nedenler

f| 52 89 | 85 | 118 | 56

9.Baskalarini sevindirmek/hediye

almak 3,09 1,262

%| 13,0 |22,3|21,3|29,5| 14,0

10.Ailem ve sevdiklerimle vakit f 29 55 | 78 1139 99 1,206

gecirmek 3,56
%| 7,2 |13,8/19,5/34,8| 24,8
Sosyal Nedenler Genel Ortalama: 3,32

AVM’LERE GITME NEDENLERI GENEL ORTALAMA: 3,31

o Tiiketicilerin aligveris merkezlerine gitme nedenlerini olusturan alt boyutlar;

sagladig1 fayda ve ihtiya¢ giderme, duygusal nedenler ve sosyal nedenler olmak
iizere Ui¢c boyutta incelenmistir. AVM’lere gitme nedenleri 6l¢ceginin genel ortalamasi
(X =3,31) dir.

e AVM’lere gitme nedeni boyutlarin genel ortalamasi ve agirliklarina

bakildiginda sagladig1 fayda ve ihtiyag giderme alt boyutunun genel ortalamasi (
X=3,69) analiz edilmistir. “Ihtiyacim olan iiriinii satmn almak” maddesi en yiiksek
algiya ( X=4,24) sahip madde olurken “Fiyat karsilastirmalar1 yapmak™ adli madde
en diisiik algiya ( X=3,38) sahip madde olmustur. Sonuca gore Afyon ilindeki
tiikketiciler acisindan ihtiya¢ dahilindeki {irtinleri satin almak 6nem arz etmektedir.
Tiiketicilerin aligverise ¢ikma nedenleri, fayda ve ihtiya¢ giderme boyutu altinda
incelendiginde en Onemli etkenin, {iriinleri ihtiyaglarini gidermek amaciyla satin
aldiklar1 oldugu anlagilmistir. Fiyat karsilagtrmalar1 yapmak amaciyla alisverise

cikmay1 tercih eden tiiketici grubunun diisiik oldugu goriilmektedir.
e AVM’lere gitme nedeni alt boyutlarindan biri olan duygusal nedenler

boyutunun genel ortalamasi ( X=2,93) oldugu analiz edilmistir. “Gezinme/sosyal
etkilesim ve bos zaman degerlendirme” maddesi en ¢ok cevaplanan ve en yiiksek

algiya sahip olan madde olmustur( X=3,37 ). Afyon ili icerisindeki tiiketicilerin
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duygusal neden unsurlarindan en ¢ok gezinmek ve bos zaman degerlendirmesine
onem verdikleri anlagilmistir. Diger yandan aligverisi heyecan verici bir etkinlik
olarak degerlendiren kisi sayisinin az oldugu ve “heyecan verici bir etkinlik olarak

gormek” maddesinin en diisiik algilanan madde oldugu anlasilmistir ( X=2,60).
e AVM’lere gitme neden alt boyutlarinin sonuncusu olan “sosyal nedenler” alt

boyutunun genel ortalamas1 ( X=3,32) oldugu goriilmektedir. Tiiketiciler tarafindan
“ailem ve sevdiklerimle vakit ge¢irmek” maddesinin yiiksek algilandig1 goriilmiistiir
( X=3,56) . Giiniimizde AVM igerisindeki sosyal olanaklarmin giderek
yayginlagmasi, tiiketiciler agisindan da AVM’lerin aligverise ¢ikma nedenleri

arasinda yer almasinda etkili oldugu goriilmektedir.

5.6. ARASTIRMAYA KATILAN TUKETICILERIN ALGI DEGERLENDIRME
VE ALT BOYUTLARI CEVAPLARINA [LISKIN ORTALAMA VE STANDART
SAPMA DEGERLERI

Ankete katilan katilimcilari verdikleri cevaplara gore algi degerlendirme ve
alt boyutlarmm olusturdugu ortalama, frekans ve standart sapma degerleri tablo

22’de gosterilmektedir.

Tablo 22. Alg1 Degerlendirme ve Alt Boyutlarinin Ortalama ve Standart Sapma
Degerleri

1.AVM’nin Cekici Faktorleri *E — - |X 55
X |5 | g =
2 |2 |5 |= |2
SR - e,
1.Sosyal ve kiiltiirel aktivite F| 28 78 (144 | 111 | 39
cesitliligi (sinema, tiyatro, eglence 3,13 1,061
merkezi vb.) %| 7,0 |19,5(36,0/27,8| 9,8

F| 45 75 |156| 93 | 31
2.Avm dis tasarimi(bina 597 |1.087
biiyiikliigi, 1s1klandirma, renkler) los| 11,3 [18,8(39,0(23,3| 7,8 | ’

F| 45 | 75 |156| 93 | 31 |316(1,082

3.Gorsel tasarim(renk, vitrin,
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kullanilan malzeme
ullanilan ) %| 11,3 |18.8]39,0/23,3| 7,8

F| 58 82 1129 | 69 | 62

4.Uygulanan promosyonlar

%| 14,5 |20,5|32,3|17,3| 15,5 2,98 (1,257
F| 16 | 37 |109|162| 76
5.Otopark imkén %| 40 |93 |27,3|405| 19,0 |3.61/1,022

AVM’nin Cekici Faktorleri Genel Ortalama: 3,17

2.AVM’nin Tamamlayic1 Faktorleri

f 9 19 | 107 201 64

6. Temizlik 3,73
% | 2,3 4,8 126,8|50,2| 16,0

0,865

F| 12 12 1163 | 163 | 50

7.Aydmlatma. 3,56 /0,858
%| 3,0 | 3,0(40,8[40,8| 12,5

F| 12 38 138|141 71

8.Guivenlik 3,55 10,987
% | 3,0 9,51(34,5/35,3| 17,8

F| 36 75 139114 | 36 1.089
9.Calisanlarin tutum ve 3,09 ,

davraniglar %| 9,0 [18,8(34,8/28,5| 9,0

Avm’nin Tamamlayic1 Faktorleri Genel Ortalama: 3,48
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3.AVM’nin Konfor Ozellikleri

fl| 12 29 | 197|128 | 34
10.Sicaklik ve sogukluk seviyesi 3,350,852
%| 3,0 |72]493[32,0( 85

f 19 51 [193| 111 | 26
11.Havalandirma ve koku 3,18 {0,907
%| 4,8 [12,8/48,3(/27,8| 6,5

f| 33 89 |185| 73 | 20

12.Miizik ve giirtiltii 2,89
%| 83 [22,3|46,3|/18,3| 50

AVM’nin Konfor Ozellikleri Genel Ortalama: 3,14

0,962

ALG| DEGERLENDIRME GENEL ORTALAMA:3,26

Alg1 degerlendirme alt boyutlar, AVM’nin ¢ekici faktorleri, AVM’nin
tamamlayic1 faktorleri ve AVM’nin faktor Ozellikleri olarak belirtilmistir. Algi

degerlendirme &lgeginin genel ortalamasi ( X=3,26) olarak analiz edilmistir.
e Algi degerlendirme unsurlarmin alt boyutlarindan biri olan AVM’nin ¢ekici

faktorleri boyutunun genel ortalamas1 ( X=3,17) olarak hesaplanmistir. “Otopark
imkan1” maddesi en yiiksek algiya ( X=3,61) sahip iken “Avm dis tasarimi (bina
biiyiikliigii, 1s1klandirma, renkler)” maddesi en diisiik algiya ( X=2,97 ) sahip olan
madde olarak tespit edilmistir. Buna gore arastirma ili igerisinde bulunan tiiketici
gruplarinin, AVM tercihleri esnasinda en ¢ok otopark olanaginin olmasma dikkat
ettikleri sOylenebilir. Ayrica aligveris merkezi binalarinin renkleri, blyiikligi ve
kullanilan 1siklandirma yontemleri, tiiketiciler iizerinde en az etkiye sahip unsur

olarak analiz edilmistir.
e Bir diger alg1 degerlendirme boyutu olan AVM’nin tamamlayic1 faktorleri

boyutunun ortalamas1 ( X=3,48 ) olarak analiz edilmistir. “Temizlik” en yiiksek
algiya sahip olan ifade olmustur. ( X=3,73 ). “Calisanlarin tutum ve davranislar” en
diisiik algiya sahip madde olmustur ( X=3,09). Buna gére Afyon ili igerisindeki
tiikketicilerin tercih ettikleri aligveris merkezlerindeki en olumlu degerlendirmeleri
temizlik oldugu sonucuna varimistir. Diger taraftan magaza calisanlarinin tiiketiciye

kars1 ilgileri ve davraniglarmin olumsuz degerlendirildigi sonucuna ulasilmaktadir.
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e Algi degerlendirme boyutlarindan sonuncusu olan AVM’nin konfor

ozellikleri alt boyutunun genel ortalamasi ( X=3,14 ) olarak tespit edilmistir.
“Sicaklik ve sogukluk” maddesi en yiiksek algiya ( X=3,35 ) sahipken “miizik ve
giriilti’” maddesi en diisiikk algiya sahip olan madde oldugu sonucuna varilmistir (
X=2,89 ). Buna gore tiiketicilerin tercih ettikleri magaza ve alisveris merkezlerindeki
sicaklik ve sogukluk ayarlamalarina karsi olusturduklari olumlu algmin yiiksek
oldugu ve diger taraftan en olumsuz yargilarinin miizik ve giiriiltii unsuru iizerinde

oldugu sonucuna varilmastir.
o Tiiketicilerin Afyon ili icerisindeki ii¢ aligveris merkezleri arasindan tercih
ettikleri aligveris merkezi degerlendirmelerinde en yiiksek algi unsurlarmim temizlik (

X=3,73) ve aydinlatma ( X=3,56 ) degiskenleri oldugu anlasilmustir.

57. ARASTIRMAYA KATILAN TUKETICILERIN SATIN ALMA
ALISKANLIKLARI VE ALT BOYUTLARI CEVAPLARINA ILISKIN
ORTALAMA VE STANDART SAPMA DEGERLERI

Ankete katillan katilimcilarin  verdikleri cevaplara gore satin alma
aligkanliklar1 ve alt boyutlarmin olusturdugu ortalama, frekans ve standart sapma

degerleri Tablo 23’te gosterilmektedir.
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Tablo 23. Satin Alma Aligkanliklar1 ve Alt Boyutlarmin Ortalama ve Standart
Sapma Degerleri

=

<
1.Satin Alma Karar Oncesi § @ 8 |_ s
Tiiketici Ahskanhklar f = _ ~ f\l% X .

o |- —

213|822 =

o= 5] I <} [3)

= |l Zz|o]| O I
1.Bir seyleri satin almadan 6nce, || 47 75 1 79 | 107 | 92
bircok markay1 fiyatlariyla 3,30 (1,325
karsilastiririm %| 11,8 |18,8|19,8(26,8| 23,0
2.Bir seyleri satin almadan 6nce, fl 33 67 | 82 121 97 3.45 |1 951
alternatifleri arastiririm %| 83 [16,8/205(303| 243 | |
3.Bir seyleri satin alirken acele f| 40 50 | 112|121} 77 3361212
etmem % 10,0 |125/28,0(303| 193 | |
4.Uriiniin kullanilabilirligine ve | f| 20 | 39 | 84 | 107 | 150 a8 |1 181
yarar saglamasina dikkat ederim |opl 50 |98 (21,0/268| 37,5 | '
5.Bir seyler satin almadan once, fl 27 64 | 72 1102 | 135
iirlinlin uzun vadede fayda
saglayip saglamadigina dikkat %| 68 |16,0/18,0(255| 33,8 3,631,279
ederim
6.Alisverise gittigimde, dnceden
satin almay1 planladigim seyleri f| 25 54 | 70 | 114 | 137 |3,71 1,240
satin alirim

%| 6,3 [135]17,5(/28,5| 34,3

Satin Alma Karar Oncesi Tiiketici Ahskanliklar1 Genel Ortalama: 3,54
2. Satin Alma Karan ve Alsveris Esnasindaki Tiiketici Ahskanhklar

7.Satm alma kararimi tek basima f1 19 36 | 96 | 134 | 115

veririm

3,721,114
%| 4,8 |90 [24,0/33,5| 28,7

8.Alsveris sirasinda diizenli ve fl 19 35 | 58 | 158 | 130
giivenli yerleri tercih ederim %| 48 |88](145[395| 325

3,86 11,109




9.Uriinlerin bilgilendirici etiketlere fl %0 63 | 83 |115) 108 352 1,250
sahip olmasina dikkat ederim %| 75 |158(208(287| 273 |
Satin Alma Karari ve Alisveris Esnasindaki Tiiketici Ahskanhklar1 Genel Ortalama:
3,70
3.Satin Alma Ahskanhklarim Etkileyebilecek Dis Unsurlar
10.Uriin reklamlarinda kisilerin f| 124 | 65 |63 87 | 61
iistlin pozisyonlarda gdsterilmesi 2,74 (1,472
(lider, patron vb.) beni motive eder|%| 31,0 |16,31158|21,8| 153
11.Avm’de bulunan magaza fl 70 59 | 87 | 116 | 68
vitrinlerindeki tamamlayic1 1343
irtinlerin kullanilmasi (saat-ganta- 3,13 |7
ayakkabi kombini vb.) beni %| 17,5 |14,8]21,8|29,0| 17,0
cezbeder
12.Magaza igerisinde ¢alisan f| 60 69 | 78 | 113 | 80
Ipersonellerden yardim isteme 3,21 |1,347
fikrine sicak bakarim %| 15,0 |17,3119,5/28,2| 20,0
13.Uriin firsatlar1 hakkinda bilgi bl 2 °8 | 99 |118] 102 354 1,181
sahibi olmaya ¢aligirim %| 58 |14,5/24,8/29,5| 25,5 ’
Satin Alma Ahskanhklarim Etkileyebilecek Di1s Unsurlar Genel Ortalama: 3,15
SATIN ALMA ALISKANLIKLARI GENEL ORTALAMA: 3,46

Satin alma aligkanliklarini olusturan alt boyutlar; satin alma karar 6ncesi tiiketici
aliskanliklari, satin alma karar1 ve aligveris esnasindaki tiiketici aliskanliklar1 ve satin
alma kararmi etkileyecek dis unsurlar olarak belirtilmistir. Satin alma

ahiskanliklarmin genel ortalamasi ( X=3,46) olarak analiz edilmistir.
e Satm alma aligkanliklarinin alt boyutu olan satin alma karar dncesi tiiketici

ahiskanliklar1 boyutunun genel ortalamasi( X=3,54) olarak hesaplanmistir. “Uriiniin
kullanilabilirligine ve yarar saglamasina dikkat ederim” maddesi en yiiksek algiya (
X=3,82) sahip iken, “Bir seyleri satin almadan 6nce birgok markay: fiyatlariyla
karsilastiririm” maddesi en diisiik algiya ( X=3,30) sahip madde olarak analiz
edilmigtir. Buna goére Afyon ilindeki tiliketicilerin karar verme asamalarinda

ihtiyaglarmin giderecek {iirlinlerin kullanabilir ve yarar sagliyor olmasi, tiiketiciler
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acisindan onem arz etmektedir. Diger taraftan, tiiketicilerin satin alma kararlarmi
vermeden Once markalar arasi fiyat karsilastirmasi yapma diisiincesi, bu boyut

arasinda en az etkiye sahip unsur oldugu sonucuna ulasilmaktadir.
e Bir diger satin alma aligkanliklar1 boyutu olan satin alma karar1 ve aligveris

esnasindaki tiiketici aliskanliklar1 boyutunun ortalamas: ( X=3,70) olarak analiz
edilmistir. “Aligveris sirasinda diizenli ve giivenli yerleri tercih ederim” maddesi en
yiiksek algiya sahip ifade olmustur ( X=3,86). “Uriinlerin bilgilendirici etiketlere
sahip olmasin dikkat ederim” maddesi en diisiik algiya sahip ifade olmustur (
X=3,52).

e Sonolarak satin alma aligkanliklarini olusturan alt boyutlarindan olan

satin alma alisgkanliklarini etkileyebilecek dis unsurlarin genel ortalamas: ( X=3,15)
olarak tespit edilmistir. “Uriin firsatlar1 hakkinda bilgi sahibi olmaya c¢alisirim”
maddesi en yiiksek algiya sahipken ( X=3,54), “AVM’de bulunan magaza
vitrinlerindeki tamamlayici iirlinlerin kullanilmas1 (¢anta-saat-ayakkabi kombini vb.)
beni cezbeder” degiskeni en diisiik algiya sahip ( X=3,13) madde olarak analiz
edilmistir. Buna gore Afyon ilinde bulunan tiiketiciler agisindan firsat tirtinlerinin
Onem arz ettigi ve magazalarin bazi {irlin tanitimlarini vitrinlere yerlestirdikleri
tamamlayici yan triinler ile sergilemelerine kars: tiiketici algilarnm diisiik oldugu

sonucuna ulagilabilmektedir.

5.8.HIPOTEZLERIN TESTI

5.8.1.Demografik Ozellikler ile Satin Alma Ahskanhklar1 Arasindaki iliski
Calismanin bu boliimiinde tiiketicilerin demografik 6zellikleri ile satin alma

alisgkanliklar1 arasi iligski incelenecektir.

5.8.1.1.Satin Alma Aliskanliklari ile Tiiketici Cinsiyetleri Arasmndaki Iliski

H1.a: Tiiketicilerin cinsiyetleri ile satin alma aligkanliklar1 arasinda farklilik

vardrr.

Hipotez kapsaminda cinsiyete gore satin alma aligkanliklar1 arasinda bir fark
olup olmadigini belirlemek i¢in T-Testi uygulanmistir. Bu test, iki 6rnek ortalamasi

arasindaki farkliligm istatistiksel dnemini test etmek icin kullanilmaktadir. T testi,
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aralikli  Olcegin  kullanildigi  durumlarda ortalamalar arasindaki farkliligi

incelemektedir (Gegez, 2010: 313).

Tablo 24. Cinsiyete Gore Satin Alma Aliskanliklarmin Degerlendirilmesi

Boyut Cinsiyet | N X SS F P

Satin Alma Kadin 216 3,358 0,719

Ahskanhklan 1.161 | 0,001*
Erkek 184 3,599 0,670

*p<0,05

Tablo 24’te tiiketicilerin gruplandiklar: cinsiyet durumlarmma gore satin alma
aliskanliklar1  karsilastirildiginda, kadmn tiiketicilerde ( X=3,358) oldugu
goriilmektedir. Buna karsilik erkek tiiketicilerde (X=3,599) seklindedir.

Katilimcilarin  satin  alma diizeylerinin anlamli bir sekilde farklilagip
farklilagsmadigimi test etmek amaciyla bagimsiz gruplar t-testi kullanilmistir. Analiz
sonucunda Afyon ilinde bulunan tiiketiciler i¢in cinsiyet durumuna gore anlamli
farklilik bulunmustur (p<0,05). Cinsiyet ile satin alma aliskanliklar1 arasindaki
iligkinin incelendigi bazi arastirmalarda kadinlarin erkeklere kiyasla satin alma
isleminde daha fazla zaman harcadiklar1 sonucuna varilmistir (Barkshi, 2012: 6).
Afyon ilinde bulunan erkek tiiketicilerin satin alma aligkanliklar1 algilarmmn kadin

tiiketicilere oranla daha yiiksek oldugu sonucuna varilmstir.
5.8.1.2.Satin Alma Aliskanliklar1 Ile Tiiketici Gelir Durumlar1 Arasindaki iliski

H1.b: Tiketicilerin gelir durumlar: ile satin alma aligkanliklar1 arasinda

farklilik vardir.

Hipotez kapsaminda gelir durumuna gore tiiketici satin alma aligkanliklart
arasinda farkin olup olmadigini belirlemek i¢in Tek Yonlii Anova Analizi (One Way
Anova) uygulanmistir. Anova analizi, 6zellikle ikiden fazla grup arasinda farkliligi
arastrmaktadir (Gegez, 2010: 313).
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Tablo 25. Gelir Durumuna Gore Satin Alma Aligkanliklarinin Degerlendirilmesi

Boyut Gelir N X SS F P Anlamh
Durum Fark
u

1000TL | 49 3,540 0,802 (1001-
ve az 2,543 | 0,039* 1700 TL)-

1001- (2501-
1700TL 107 3,324 0,755 4000 TL)

Satin Alma

Ahskanhkla
r 1701- 112 3,432 0,662
2500TL

96 3,624 0,653
2501-

4000TL

4001TL | 36 3,506 0,625
ve daha
fazla

*p<0,05

Katilimcilarin  gelir  durumlarinin =~ anlamhi  bir  sekilde farklilasip
farklilasmadigini test etmek amaciyla istatistiksel testlerden parametrik bir test olan
tek yonlii varyans analizi kullanilmistir. Varyans analiz sonucunda F=2,543,
(p<0,05) degerine ulasilmis ve tiketici gelir durumlarina gore satin alma
aliskanliklar1 arasinda anlamli bir farkliligin oldugu sonucuna ulasilmistir. Farkliligin
hangi gruplardan kaynaklandigin1 tanmimlamak amaciyla, Post Hoc testinden
yararlanilmistir. Sonuglara gore tiiketicilerin gruplandiklar1 gelir dagilimlarina gore
satin alma aligkanliklar1 karsilastirildiginda en yiiksek ortalamanin 2501-4000 TL
aylik gelire sahip tiiketicilere ( X=3,624) ait oldugu goriilmektedir. Bunu, 1000 TL
ve az grup (X=3,540), 4001 TL ve daha fazla grup (X=3,506) ve 1701-2500 TL
grup(X=3,432) izlemektedir. En diisiik ortalama ise 1001-1700 TL aylik geliri olan
tikketici grubunda (X=3,324) goriilmektedir. Post Hoc testi sonuglarina gore
farkliligin yonii (1001-1700 TL)-(2501-4000 TL) seklinde bulunmustur. 1001-1700
TL aras1 aylik gelire sahip olan tiiketicilerin, 2501-4000 TL aras1 aylik gelire sahip
olan tiiketicilere gore aligveris merkezlerine yonelik satin alma aligkanliklar1 anlamli

sekilde farklilagmaktadir.
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5.8.1.3.Satin Alma Aliskanliklar: ile Tiiketici Ogrenim Durumu Arasindaki {ligki

H1.c: Tiiketicilerin 6grenim durumlar: ile satin alma aligkanliklar1 arasinda

farklilik vardir.

Hipotez kapsaminda egitim durumuna gore tiiketici satin alma aligkanliklar1
arasinda bir fark olup olmadigini belirlemek amaciyla Tek Yonli Varyans Analizi

(Anova Analizi) kullanilmistir.

Tablo 26. Ogrenim Durumuna Gére Satmn Alma Aliskanliklarmin Degerlendirilmesi

Boyut Ogrenim | N X SS F P

Durumu

ilkogretim | 8 3,201 1,013

1,381 | 0,230*

Satin Alma Lise 120 3,587 0,706
Ahskanhklarn

Yiiksek 70 3,480 0,675

Okul

Lisans 167 3,387 0,696

Yiiksek 3,506 0,686

Lisans 29

3,410 0,925

Doktora 6 '

*p>0,05

Katilimcilarim  68renim  durumlarmin  anlamli  bir sekilde farklilasip
farklilasmadigini test etmek amaciyla Anova analizi kullanilmig ve ( p>0,05)
degerine ulagilmistir. Afyon ilinde bulunan tiiketicilerin 6grenim durumlari ile satin
alma aligkanliklar1 arasinda anlamli bir farklilk goriilmemektedir. Secilen
orneklemin %66°s1 yiiksekokul ve dengi mezunu olmasindan dolayi, bu durumun

secilen 0rnekleme 6zgii oldugu diisiiniilmektedir.
5.8.1.4.Satin Alma Aliskanliklari ile Tiiketici Yaslar1 Arasindaki Iliski

H1.d: Tiketicilerin yaglar1 ile satin alma aligkanliklar1 arasinda farklilik

vardrr.

Hipotez kapsaminda tiiketici yas gruplarina gore satin alma aliskanliklar
arasinda bir fark olup olmadigini belirlemek i¢in Tek Yonlii Varyans Analizi( Anova

Analizi) uygulanmustir.
121



Tablo 27. Yas Grubuna Gore Satin Alma Aliskanliklarinin Degerlendirilmesi

Boyut Yag N X SS F P
Grubu
18 ve alt1 | 28 3,464 0,713
0,619 | 0,686*
Satin Alma 19-25 160 3,426 0,669
Ahskanhklan 3,544 0,686
26-30 103
3423 | 0,683
31-35 68
3452 | 0,664
36-40 26
40 iistii | 1o 3656 | 075
*p>0,05

Katilimcilarin yas gruplarimin anlaml bir sekilde farklilagip farklilasmadigimi
test etmek amaciyla istatistiksel testlerden parametrik bir test olan tek yonlii varyans
analizi kullamilmistir. Varyans analiz sonucunda F=0,619, (p>0,05) degerine
ulasilmis ve anlamh farklilk hesaplanmamistir. Orneklem segimindeki yas
ortalamas1 ¢ogunlugunun gen¢ ve orta yasta yogunlagsmasidan dolayi, bu durumun

secilen ornekleme 6zgii oldugu distliniilmektedir.
5.8.1.5.Satm Alma Aliskanliklar1 Ile Tiiketici Medeni Durumlar1 Arasindaki iliski

H1.e: Tiiketicilerin medeni durumu ile satin alma aligkanliklar1 arasinda

farklilik vardir.

Farkli medeni durumdaki tiiketicilerin satin alma aliskanliklarma iliskin
gorilisleri arasinda istatistiksel agidan anlamli bir fark olup olmadigini test etmek

amaci ile bagimsiz oérneklemler i¢in T Testi analizi uygulanmaistir.

Tablo 28. Medeni Duruma Gore Satin Alma Aligkanliklarinin Degerlendirilmesi

Boyut Medeni N X SS F P
Durum
Satin Alma Evli 124 3,521 0,726
Ahskanhklar 1.753 | 0,326*
Bekar 276 3,445 0,698
*p>0,05
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Tablo 28’de tiiketicilerin gruplandiklar1 evli, bekar durumuna gore satin alma
aliskanliklar1 karsilastirildiginda, evli tiiketicilerde (X=3,521) oldugu goriilmektedir.
Buna karsilik bekar tiiketicilerde (X=3,445) seklindedir. Analiz sonucunda medeni

duruma gore anlamli farklilik bulunmamistir (p>0,05).

5.8.2.Demografik Ozellikler ile Tiiketicilerin AVM Alg1 Diizeyleri Arasindaki
Tiski

Calismanin bu boliimiinde tiiketicilerin gelir durumlari, 6grenim durumlari,
yaslar1 ve medeni durumlar1 ile AVM algi diizeyleri arasindaki iliski incelenecektir.
5.8.2.1.Tiiketici AVM Algi Diizeyleri Ile Gelir Durumlar1 Arasindaki Iliski

H2.a: Tiiketicilerin gelir durumlar1 ile AVM alg:1 diizeyleri arasinda farklilik
vardir.

Hipotez kapsaminda tiiketicilerin gelir durumlarina gére AVM algi diizeyleri
arasinda bir fark olup olmadigini belirlemek i¢in Tek Yonli Anova Analizi (One

Way Anova) uygulanmistir.

Tablo 29. Gelir Duruma Gore AVM Algi Diizeylerinin Degerlendirilmesi

Boyut Gelir N X SS F P Anlamli
Durum Fark
u

1000TL | 49 3,464 | 0,599 (1000TL

nglz_ 2,418 | 0,048* {;5%21)_-
AVM Algt | 37007, | 107 3,219 | 0,654 4000 TL)

Diizeyi

1701- 112 3,285 0,525
2500TL

2501-
s000TL | 96 3,187 0,468

4001TL | 36 3,351 0,529

ve daha
fazla

*p<0,05

Katilimcilarin gelir durumlart ile aligveris merkezi algi diizeyleri arasinda

farkliliga bakmak i¢in Tek Yonlii Varyans Analizi kullanilmistir. Varyans analiz
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sonucunda F=2,418, (P<0,05) degerine ulasilmis ve tiiketici avm alg1 diizeyleri ile
gelir durumlart arasinda anlamli bir farkliligim oldugu sonucuna varilmistir.
Farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu tanimlamak amaciyla Post Hoc testinden
yararlanilmistir. Sonuglara gore tiiketicilerin gruplandiklar1 gelir dagilimlarina gore
avm alg1 diizeyleri karsilastirildiginda en yiiksek ortalamanm 1001-1700TL aylik
gelire sahip tiiketicilere (X=0,654) ait oldugu goriilmektedir. En diisiik ortalama ise
2501-4000TL aylik geliri olan tiiketici grubunda (X=0,468) goriilmektedir. Post Hoc
testi sonuglarina gore farklilign yoni (1000 TL ve az)-(2501-4000TL) seklinde
bulunmustur. 1000 TL ve az aylik gelire sahip olan tiiketicilerin, 2501-4000 TL aras1
aylik gelire sahip olan tiiketicilere gore aligveris merkezi algi diizeyleri anlamli

sekilde farklilagmaktadir.
5.8.2.2.Tiiketici AVM Alg1 Diizeyleri Ile Ogrenim Durumlar1 Arasindaki Iliski

H2.b: Tiketicilerin 6grenim durumlar1 ile AVM algi1 diizeyleri arasinda

farklilik vardir.

Hipotez kapsaminda egitim durumlarma gore tiiketici avm alg1 diizeyleri
arasinda bir fark olup olmadigmi belirlemek amaciyla Tek Yonlii Varyans Analizi

(Anova Analizi) kullanilmustir.

Tablo 30. Ogrenim Durumuna Gére AVM Alg1 Diizeylerinin Degerlendirilmesi

Boyut Ogrenim N X SS F P Anlamli
Durumu Fark
IIkégretim 8 3,645 |0,470 (ilkogretim)-
: 2,714 | 0,020 (Ii§e)-(li§ans)-
AVM Algi | H'® 120 |3,157 | 0,671 * (vikseklisans)
Duzeyl Yiiksekokul 70 3,260 0,588
Lisans 167 3,314 | 0,457
Yiikseklisans 29 3.462 0,489
Doktora
6 3,097 0,686
*p<0,05

Katilimeilarin 6grenim durumlarina gore avm algi diizeyleri istatistiksel
olarak anlamli farklilik gdstermektedir (p=0,020; p<0,05). Tiiketicilerin 6grenim
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durumu ile ilgili avm alg1 diizeyleri hangi gruplardan kaynaklandigini tanimlamak
amaciyla, Post Hoc testinden yararlanilmistir. Sonuclara gore tiiketicilerin
gruplandiklart 6grenim durumlarina gore avm algi diizeyleri karsilastirildiginda en
yiikksek ortalamanin ilkdgretim grubundaki tiiketicilere (X=3,645) ait oldugu
goriilmektedir. Bunu, yiiksek lisans grubu (X=3,462), ve lisans grubu (X=3,314)
izlemekte ve en diigiik ortalama grubunun doktora (X=3,097) oldugu goriilmektedir.
Post Hoc testi sonuglarina gore farkliligin yonii (ilkdgretim)-(lise)-(lisans)-(yiiksek
lisans) seklinde bulunmustur. Egitim durumlar1 ilkogretim seviyesinde olan
tiikketicilerin, lise egitim durumunda bulunan tiiketicilere gore avm alg1 diizeyleri
anlaml sekilde farklilagsmaktadir. Ayni sekilde egitim seviyesi lisans diizeyinde olan
tiikketicilerin, yiiksek lisans seviyesinde olan tiiketicilere gore avm algi diizeyleri
anlamh sekilde farklilastig1 tespit edilmistir. Yani Afyonkarahisar ilinde yasayan
tiikketicilerden egitim durumu ilkogretim seviyesinde bulunan katilimcilarm, aligveris
merkezlerinin sahip oldugu bazi imkéanlara (otopark, temizlik, aydinlatma vs.)
yonelik algi diizeylerinin diger gruplara oranla daha yiiksek oldugu anlagilmistir.
Egitim durumunun yiikselmesiyle kisilerin hayat standartlarnin ve beklentilerinin

artmasimin bu duruma etki ettigi soylenebilir.
5.8.2.3.Tiiketici AVM Alg1 Diizeyleri Ile Yaslar1 ve Medeni Durumlar1 Arasindaki
[ligki

H2.c: Tiketicilerin yaslar1 ile AVM algi diizeyleri arasinda farklilik vardir.

H2.d: Tiiketicilerin medeni durumlar1 ile AVM alg1 diizeyleri arasinda

farklilik vardir.

Tiiketicilerin yaglar1 ve medeni durumlar1 ile AVM alg1 diizeyleri arasinda
farklilik olup olmadigini anlamak amaciyla Tek Yonlii Varyans Analizinden
yararlanilmistir. H2.c arastirildiginda analiz sonucuna gore F=0,502 ve P=0,775
degerlerine ulasilmis (p>0,05) ve H2.d hipotezi i¢in ise F=0,446, P=0,505
bulunmustur (p>0,05). Farkli medeni durumdaki tiiketicilerin AVM alg1 diizeylerine
iliskin goriisleri ile farkli yas kategorisinde bulunan tiiketicilerin AVM algi
diizeylerine iliskin goriisleri arasinda istatistiksel agidan anlamli bir fark bulunmamais

ve H2.c ile H2.d hipotezleri reddedilmistir.
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5.8.3.Magaza Algillama Diizeyleri ile Satin Alma Davramslar Arasindaki fliski
Hipotez 3: Tiiketicilerin magaza algilama diizeylerine gore satin alma
davranislar1 arasinda bir farklilik vardir.

Arastirma kapsaminda tanimlanan satin alma davranislari, tiiketicilerin
AVM’lerde aligveris yapma sikligi, AVM’lerde ne kadar zaman gecirdikleri,
AVM’lere kimlerle gittikleri ve hangi giinler gittikleri olarak tanimlanmistir. Her bir
unsur alt hipotez olarak olusturulup tiiketicilerin magaza algilama diizeyleri ile
anlamli bir farklilik gosterip gostermedikleri One Way Anova Testi ile incelenmistir.
5.8.3.1.Tiketici Aligveris Yapma Sikliklar1 ve Magaza Alg1 Diizeyleri Arasindaki
[ligki

Hs.a: Tiiketicilerin aligveris yapma sikliklarina gore magaza algi diizeyleri

arasinda farklilik vardir.

Tablo 31. Aligveris Yapma Sikligina Gore Magaza Algilamasinin Degerlendirilmesi

Boyut Aligveris N X SS F P Anlaml
Yapma Fark
Siklig
Haftada 1 102 | 3,349 | 0,625 (ayda 1)-(ayda
Defa 3,701 | 0,006 | birkac defa)

Magaza Algi *

Deggerlendifme ﬁi?ﬁ 1 Defa 110 3147 | 0,664

Birkac¢ Defa | 125 | 3,358 | 0,488

3 Aydal 31 |3,069 |0,559
Defa

Ol 32 |3312 | 0,706

Giinlerde

*p<0,05

Yapilan analiz sonucunda (p<0,05)olarak hesaplanmis ve tiiketicilerin bir
aligveris merkezinde aligveris yapma sikliklar1 ile magazaya yonelik algilamalari
arasinda istatistiksel bir farkliligin oldugu anlagilmistir. farkliligin hangi gruplardan
kaynaklandigini tanimlamak amaciyla, Post Hoc testinden yararlanilmistir. Sonuglara

gore, tiiketicinin aligveris yapma sikliklarina gore magaza alg1 diizeyleri
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kargilastirildiginda en yliksek ortalamanin ayda birkag defa aligveris yapan
tiikketicilere (X=3,358) ait oldugu goriilmektedir. Bunu haftada 1 defa aligveris yapan
tiikketici grubu (X=3,349) izlemektedir. Post Hoc testi sonuc¢larina gore farkliligin
yonii (ayda 1 defa)-(ayda birka¢ defa) seklinde bulunmustur. Arastirma sonucuna
gore Afyonkarahisar ilinde bulunan tiiketicilerin, aligveris yaptigi mekéanlara
geldikleri giin sayilar1 arttikga magazalara yonelik algi diizeylerinin de arttig1 tespit
edilmistir.

5.8.3.2.Tiketicilerin AVM’de Gegirdikler1 Zaman ve Magaza Alg1 Diizeyleri
Arasindaki Iliski

Hs.b: Tiiketicilerin AVM’lerde gecirdikleri zamana gore magaza algi
diizeyleri arasinda farklilik vardir.

Bu hipotezde Afyonkarahisar ilinde bulunan tiiketicilerin alisveris merkezi
icerisinde kaldiklar siire ile magaza algilamalar1 arasinda bir farklilik olup olmadig:
arastirtlmak istenmistir. Bu kapsamda Anova analizi uygulanarak istatistik sonuglar1

asagida tabloda belirtilmistir.

Tablo 32. Aligveris Merkezlerinde Gegirilen Zamana Gore Magaza Algilamasinin
Degerlendirilmesi

Boyut Gecirilen | N X SS F P Anlaml
Zaman Fark
(1 saatten
1Saatten |67 |3100 | 0,506 |3,419 |0,009* | 22)-
Magaza Algi Az (-3 saat)
Degerlendirme 1.3 Saat 201 | 3,329 | 0,542

4-6 Saat 83 3,303 | 0,520

Biitiin Giin

16| 3463 10,687
%aman ! !
Onemli
Degil 33 3,101 | 0,746

*p<0,05

Katilimeilarin aligveris merkezinde gecirdikleri zamana goére magazaya
yonelik algi diizeyleri istatistiksel olarak anlamli farklhilik gostermektedir (p=0,009;
p<0,05). Tiketicilerin, AVM ziyaret etme sikligiyla ile ilgili algilamalarinin hangi
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gruplardan  kaynaklandigini  tanimlamak amaciyla, Post Hoc testinden
yararlanilmistir. Sonuglara gore tiiketicilerin gruplandiklar1 aligveriste gegirdikleri
slireye gore magaza algilama diizeyleri karsilastirildiginda en yiiksek ortalamanin
biitiin giin aligveris merkezinde zaman gegiren tiiketicilere (x=3,463) ait oldugu
goriilmektedir. Bunu 1-3 saat zaman gegiren grubu (X=3,329) ve 4-6 saat zaman
geciren grubu (X=3,303) izlemekte ve en diisiik ortalama ise 1 Saatten az zaman
geciren grubu tiiketicilerinde (X=3,100) goriilmektedir. Post Hoc testi sonuglarma
gore farklihigin yonii (1saatten az)-(1-3saat) seklinde bulunmustur. 1 saatten az
stirede aligveris merkezlerinde zaman gegiren tiiketicilerin, 1-3 saat zaman geciren
tiiketicilere gore magaza algilar1 anlaml sekilde farklilagsmaktadir. Afyonkarahisar
ilinde bulunan tiiketicilerin, alisveris merkezleri igerisinde harcadiklar1 zaman

arttikca, AVM imkanlarma karsi algi diizeylerinde de artis gozlenmektedir.

5.8.3.3.Tiketicilerin AVM’lere Geldikleri Kisiler ve Magaza Alg1 Diizeyleri
Arasindaki Iliski

Ha3.c: Tiiketicilerin AVM’lere geldikleri kisilere gére magaza alg1 diizeyleri

arasmda farklilik vardir.

Hipotez kapsaminda tiiketicilerin aligveris merkezlerine geldikleri kisilere
gore magaza algilamalar1 arasinda bir fark olup olmadigmi belirlemek icin Tek
Yonlii Varyans Analizi( Anova Analizi) uygulanmistir. Istatistik sonuclar1 asagida

tabloda belirtilmistir.

Tablo 33. Aligveris Merkezlerine Geldikleri Kisilere Gore Magaza Algilamasmin
Degerlendirilmesi

Boyut Geldikleri | N X SS F P
Kisi
34 3,303 0,562
Yalmz 0,491 | 0,742*
Magaza Algi Arkadaslar | 247 | 3.282 0,562

Degerlendirme

Cocuklar 16 3,088 0,629

Es 47 3,248 0,510

Aile 56 3,281 0,608
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*p>0,05

Katilimcilarin alisverise geldigi kisilere gore anlamli bir sekilde farklilasip
farklilasmadigini test etmek amaciyla istatistiksel testlerden parametrik bir test olan
Tek Yonlii Varyans Analizi kullanilmistir. Varyans Analiz sonucunda F=0,491,

(p>0,05) degerine ulasilmis ve anlamli farklilik hesaplanmamustir.

5.8.3.4.Tiiketicilerin AVM’ye Geldikleri Giinler ve Magaza Alg1 Diizeyleri
Arasindaki Iliski

Hs.d: Tiiketicilerin AVM’ye geldikleri giinlere gére magaza alg: diizeyleri

arasinda farklilik vardir.

Hipotez kapsaminda tiiketicilerin aligveris merkezlerine geldikleri giinlere
gore magaza algilamalar1 arasinda bir fark olup olmadigmi belirlemek i¢cin Tek
Yonlii Varyans Analizi( Anova Analizi) uygulanmustir. Istatistik sonuglari asagida

tabloda belirtilmistir.

Tablo 34. Aligveris Merkezlerine Geldikleri Glinlere Gore Magaza Algilamasinin
Degerlendirilmesi

Boyut Geldikleri | N X SS F P
Giin

. 19 3,258 0,619
Hafta I¢i 0,009 | 0,991*

Magaza Alg: Hafta Sonu 171 3,275 0,637
Degerlendirme
Belirli Bir | 210 3,270 0,494
Giin Yok
*p>0,05

Yapilan analiz sonucunda (p>0,05)olarak hesaplanmis ve tiiketicilerin bir
aligveris merkezine geldikleri giinlere gére magazaya yonelik algilamalar1 arasinda

bir farklilik goriilmemistir.

5.8.4.Tiiketici Cinsiyet Farkliliklan ile AVM Alg1 Diizeyleri, Tiiketici Tercih
Ettigi ve Begendigi AVM Arasindaki iliski ve AVM Alg1 Diizeyleri ile Tiiketici
Tercih Ettigi ve Begendigi AVM Arasindaki Iliski
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5.8.4.1.Tiiketici AVM Algi1 Diizeyi ve Cinsiyeti Arasindaki Iligki
Ha.a: Tiketicilerin AVM algi diizeyleri cinsiyetlerine gore farklilik gosterir.

Hipotez kapsaminda cinsiyete gore tiliketicilerin magaza algi1 diizeyleri
arasinda bir fark olup olmadigini belirlemek i¢in T-Testi uygulanmistir. Istatistik

sonuglar1 agsagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 35 Cinsiyete Gore Tiiketici Magaza Algi Diizeylerinin Degerlendirilmesi

Boyut Cinsiyet | N X SS F P
Magaza Alg1 | Kadin 216 3,350 0,509
Diizeyleri 3.205 | 0,002*
Erkek 184 3,179 0,611
*p<0,05

Tablo 35°te tiiketicilerin gruplandiklari cinsiyet durumlarina gére magaza algi
diizeyleri karsilastirildiginda, kadm tiiketicilerde (X=3,350) oldugu goriilmektedir.
Buna karsilik erkek tiiketicilerde (X=3,179) seklindedir. Tiiketicilerin magaza algi

diizeylerine gore cinsiyetleri arasinda istatistiksel agidan anlamli bir fark bulunmus

ve Ha.a hipotezi kabul edilmistir.

Tiketicilerin magaza alg1 diizeylerini belirlemeye yonelik olusturulan her bir
unsur, cinsiyet gruplar1 ile analiz edilmis ve analiz sonuglarina gore, kadinlarin

99 (13

“miizik ve giiriiltii”, “sosyal ve Kkiiltiirel aktivite gesitliligi”, “AVM dis tasarimi”,
“gorsel tasarim”, “calisanlarin tutum ve davraniglar1’” gibi ifadelerdeki algi
diizeylerinin erkek tiiketicilere oranla yiiksek diizeyde oldugu anlagilmistir. Diger
yandan “otopark imkanlar” ve “uygulanan promosyonlar” erkek tiiketiciler i¢in daha

fazla 6nem arz etmektedir.

Sosyal algilamalarin yapildig:1 bir arastirmada, kadinlarin ses tonlarina, yiiz
ifadelerine ve insanlara daha fazla odaklandiklar1 goriilmiistiir (Barletta, 2003: 28-
30). Hipotez sonucuna gore kadin tiiketiciler, magaza calisanlarinin tutum ve
davraniglarma erkek tiiketicilere oranla daha fazla dikkat etmektedir. Ayrica giinliik

hayatta gorsellige kadinlarin daha fazla dikkat ettigi bilinmektedir. Dolayisiyla AVM
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dig tasarimi, renk, vitrin dizayni gibi magaza diizenlemelerine kars1 kadinlarin

gostermis olduklari algi diizeyi daha yiiksek bulunmustur.

Ozdemir (2009) arastirma sonucunda, erkek tiiketicilere yonelik tutundurma
calismalarindan biri olan kisisel satis gz dniinde bulunduruldugunda, esantiyonlarin
onemli birer promosyon araci oldugundan sz etmektedir. Afyonkarahisar ilinde
uygulanan ankette hipotez sonucuna gore, erkek tiiketicilerin uygulanan
promosyonlara daha yiiksek alg1 diizeylerine sahip olduklar1 anlagilmistir.

Dolayisiyla bu ¢alismay1 destekler nitelikte oldugunu sdylemek miimkiindiir.

5.8.4.2.Tiiketici AVM Tercihi ve Cinsiyeti Arasindaki Iliski

Ha.b: Tiiketicilerin AVM tercihlerine gore kadin ve erkek tiiketiciler arasinda
farklilik vardir.

Hipotez kapsaminda cinsiyete gore tiiketicilerin aligveris merkezi se¢imleri
arasinda bir fark olup olmadigmi belirlemek icin T-Testi uygulanmustir. Istatistik

sonuglar1 agsagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 36. Cinsiyete Gore Tiiketici AVM Tercihlerinin Degerlendirilmesi

Boyut Cinsiyet | N X SS F P
Tiiketici Kadin 216 1,217 0,495
AVM 0.301 | 0,659*
Tercihleri Erkek 184 1,239 0,476

*p>0,05

Tablo 36’da tiiketicilerin gruplandiklar1 cinsiyet durumlarma gore tercih
ettikleri aligveris merkezleri karsilastirildiginda, kadin tiiketicilerde (X=1,217)
oldugu goriilmektedir. Buna karsilik erkek tiiketicilerde (X=1,239) seklindedir.

Tiiketicilerin aligveris merkezi se¢imlerine gore cinsiyetleri arasinda istatistiksel
acidan anlamli bir fark bulunmamis ve Ha4.b hipotezi kabul edilmemistir.

Afyon ilinde bulunan 3 aligveris merkezi igerisinden, tiiketicilerin en sik
ziyaret ettikleri aligveris merkezi se¢imleri istenmis ve ankete katilan tiiketici

cogunlugunun (%80,3) sehir merkezi igerisinde bulunan Park Afyon adli aligveris
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merkezini tercih ettikleri anlasilmistir. Park Afyon’un ulasim, iiriin ve magaza
cesitliligi, kapali alan avantaji, sosyal etkinlik gibi avantajlara sahip olmasi,
tiikketicilerin cinsiyet farki gozetmeden tercih etme nedenleri arasinda gosterilebilir.

5.8.4.3.Tiiketici AVM Begenisi ve Cinsiyeti Arasindaki Iliski

Ha.c: Tiketicilerin AVM begenilerine gore kadin ve erkek tiiketiciler
arasinda farkhlik vardir.

Hipotez kapsaminda cinsiyete gore tiiketicilerin aligveris merkezi begenileri
arasinda bir fark olup olmadigini belirlemek i¢in Pearson Ki Kare Analizi

uygulanmustir. Istatistik sonuglar1 asagidaki tabloda belirtilmistir.

Tablo 37. Cinsiyete Gore Tiiketici AVM Begenilerinin Degerlendirilmesi

Kadin Erkek 5
N % n %

Orta 2 0,9 80 43,5
Park Afyon

Yiiksek 42 19,4 72 39,1 | 0,000*
Begenileri

En Yiiksek 172 | 79,6 32 17,4

Diisiik 3 1,4 0 0,0
Afium Orta 91 42,1 8 4,3

0,000*

Begenileri Yiiksek 85 39,4 80 43,5

En Yiiksek 37 17,1 96 52,2

En Diistik 55 25,5 0 0,0
. Diistik 87 40,3 40 21,7
Ozdilek

Orta 72 33,3 | 119 | 64,7 | 0,000*
Begenileri

Yiiksek 2 0,9 22 12,0

En Yiiksek 0 0,0 3 1,6
*p<0,05

Yapilan analiz sonucunda kadin ve erkek tiiketicilerin aligveris merkezi
begenileri arasinda anlamli bir farkliligin oldugu tespit edilmistir (P<0,05).
Sonuglara gore kadinlarin begenilerine gore en yiiksek puanlart verdigi aligveris

merkezi Park Afyon olurken (%79,6), erkeklerin begenilerine gore en yiiksek
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puanlar1  verdigi aligveris merkezi Afium (%52,2) olarak belirlenmistir.
Tiiketicilerden, aligveris merkezi begenileri, “l1=en diisiikk” , “S=en yiiksek™ olacak
sekilde degerlendirilmeleri istenmis ve degerlendirme sonucuna gore kadin ve erkek
tilkketicilerinin birbirine en yakin verdigi degerin “4=yiiksek” puani ile Afium’u
begendikleri goriilmektedir (Kadin tiiketici %39,4 — Erkek tiiketici %43,5). Ayrica
Ozdilek’e verilen puanlamalar incelendiginde, Ozdilek’i erkek tiiketicilerin, kadin

tiiketicilerden daha ¢ok begendigi anlasilmaktadir.

Analiz sonuglarina goére Afyon ilinde bulunan kadin ve erkek tiiketicilerinin
tercih ettikleri aligveris merkezleri ayni iken (Park Afyon), begendikleri aligveris
merkezleri arasinda farklilik goriilmektedir. Kadin tiiketiciler en ¢ok begendigi
alisveris merkezini Park Afyon olarak secgerken, erkek tiiketicilerde begenilerin

Afium’da oldugu anlagilmaktadir.

Yapilan istatistik sonuglarma goére kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere oranla
alisveris merkezlerinde daha fazla vakit gecirdikleri ve aligverisi sosyal bir etkinlik
olarak degerlendirdikleri anlagilmistir. Park Afyon adl alisveris merkezinin magaza
cesitliliginin daha fazla olmasi, sosyal aktivitelere 6nem veren kadinlar i¢in, Park
Afyon’da duyarliliga yonelik aktivitelerin olmasi kadin tiiketicilerin AVM begeni
srralamalarimi etkiledigi dustiniilebilir. Ayrica kadin tiiketiciler satis personelleriyle
sicak ve yakin iligkilerde bulunarak bag kurmaktadir. Park Afyon’da satis personeli
sayisinin  diger aligveris merkezlerine oranla daha fazla olmasi, kadinlarin

personellere ulagsmalarini kolaylastirmaktadir.

Okumus ve Bulduk (2003) arastirmasinda, kadinlarmn ulagim unsuruna
erkeklere oranla daha fazla dikkat ettigi sonucuna ulasmustir. Ozdemir ve Tokol
(2008) ise, magazanin oturduklar1 yere kolay ulasilir olmamasi, kadin tiiketicilerin
alhigveris istegini erkek tiiketicilere oranla daha fazla azaltmaktadir. Ayrica kadnlar
cocuklariyla daha rahat sekilde hareket etmek isteyecektir. Dolayisiyla, Park Afyon
adli aligveris merkezinin sehir merkezinde konumlandirilmasi, ¢ocuklara yonelik
aktivitelerinin ve magaza cesitliliginin daha fazla olmasi, kapali alan avantajma sahip

olmasi kadin tiiketicilerin begenilerini kazanma nedenleri arasinda gosterilebilir.
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Erkek tiiketiciler ¢ogunlukla alternatif {irlin gozlemlerini dikkate
almamaktadir. Erkek tiiketiciler i¢in daha az alternatif se¢imlerin oldugu durumlar
tercih etme sebeplerini olumlu yonde etkileyebilmektedir. Daha ¢ok kaliteli aligveris
yapmay1 tercih eden erkek tiiketiciler i¢in Afium adli aligveris merkezinde alternatif
iriin gézlemlemeleri daha kisithidir ve bu durum aligveris merkezlerinde ¢ok fazla
zaman gecirmek istemeyen erkek tiiketiciler agisindan avantaj sayilabilmektedir.
Ayrica aligveris merkezlerinin yogunlugu ve yogunluktan dolayr deneme kabini
alanlarindaki tiiketici bekleme siireleri diisliniildiiglinde, Uriinii deneyerek almak
isteyen erkek tiiketiciler agisindan Afium’un Park Afyon’a oranla avantajli oldugu
diistiniilebilir. Erkek tiiketiciler, parayla ilgili riskleri kadinlara oranla daha istekli
almaktadir. Afium’da liiks iirlin satan erkeklere yonelik magazalarin daha fazla
olmast ve teknolojik {iriinlere sahip magazalarin bulunmasi erkek tiiketicilerin

begenilerini kazanma sebepleri arasinda gosterilebilir.

5.8.4.4.Tiiketici AVM Tercihi ve Magaza Alg1 Diizeyi Arasindaki Iliski

Ha.d: Tiketicilerin AVM tercihlerine gére magaza alg1 diizeyleri arasinda
farklilik vardir.

Hipotez kapsaminda tiiketicilerin tercih ettkleri AVM’lere gére magaza algi
diizeyleri arasinda bir fark olup olmadigin1 belirlemek i¢in Anova testi

uygulanmustir. Istatistik sonuglar1 asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 38. Tiiketici AVM Tercihlerine Gére Magaza Algi Diizeylerinin
Degerlendirilmesi

Boyut AVM N X SS F P
Tercihleri
321 3,244 0,032
Park Afyon 1,922 | 0,148*
Magaza Algi Afium 67 3,378 0,062
Degerlendirme
Ozdilek 12 3,409 0,123
*p>0,05
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Yapilan analiz sonucunda (p>0,05)olarak hesaplanmis ve tiiketicilerin tercih
ettikleri aligveris merkezlerine gore magazaya yonelik algilamalar1 arasinda bir

farklilik goriilmemistir.

5.8.4.5.Tiiketici AVM Begenisi ve Magaza Alg1 Diizeyi Arasindaki Iligki

Ha4.e: Tiiketicilerin AVM begenilerine gére magaza algi diizeyleri arasinda
iligki vardir.
Hipotez kapsaminda tiiketicilerin aligveris merkezi begenileri ile magazalara

yonelik alg1 diizeyleri arasinda iliskinin olup olmadigmi belirlemek i¢in Korelasyon

analizi kullanilmistir.

Korelasyon analizi, iki degisken arasindaki iliskinin veya bagimliligin
siddetini belirlemeye yonelik bir analiz teknigidir. Korelasyon analizi neticesinde
hesaplanan korelasyon katsayisi, -1 ile +1 arasi degerler almaktadir. Katsaymin +1
olmasi iki degisken arasinda miikemmel bir dogrusal iliskinin oldugunu gosterirken,
-1 olmasi ise degiskenler arasinda miikemmel bir iliskinin oldugunu ancak iliskinin
yoniiniin ters oldugu anlamina gelmektedir. Katsaymin 0 olmasi ise iki degisken
arasinda bir iligkinin olmadig1 anlamina gelmektedir (Altunisik vd.,2010: 199-200).
Diger bir agiklamayla korelasyon katsayisinin yorumlanabilmesi i¢in p (anlamlilik)
degerinin 0,05’ten kiigiik olmasi gerekmektedir. Korelasyon katsayisinin pozitif

olmasi iki degisken arasinda dogru orantili bir iliskinin oldugu anlamima gelmektedir.

Arastrmanm bagimli ve bagimsiz degiskenleri arasindaki iligki Pearson
korelasyon analizi ile test edilmistir. Olcekler arasindaki korelasyon iliskileri

asagidaki kriterlere gore degerlendirilmistir.

Korelasyon katsayisi;

0,00-0,25 ise s6z konusu iliski ¢cok zayiftir.

0,26-0,49 ise s6z konusu iliski zayiftir.

0,50-0,69 ise s6z konusu iliski ortadir.

0,70-0,89 ise s6z konusu iliski ytiksektir.

0,90-1,00 ise s6z konusu iliski ¢ok yiiksektir (Kalayci, 2006: 116).
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Tiiketicilerin aligveris merkezi begenilerine gdére magaza algi diizeyleri

arasindaki korelasyon iligkisi Tablo 39°da verilmistir.

Tablo 39. Tiiketici AVM Begenilerine Gore Magaza Algi1 Diizeyleri Arasindaki
Korelasyon Iligkisi

Tiiketici
Magaza Algi
Pearson Korelasyon AVM
Diizeyleri

Begenileri
Tiiketici AVM R 1,000 126"
Begenileri P 0,012*
Magaza Algi R 126" 1,000
Diizeyleri P 0,012*

Tiketicilerin aligveris merkezi begenileri ile magaza alg1 diizeyleri arasinda
bir korelasyon iliskisi oldugu saptanmistir. Ayn1 zamanda kisilerin aligveris merkezi

begenileri ile magaza alg1 diizeyleri arasindaki iliskinin anlamli oldugu anlasilmistir
(p<0,05), (r=0,126). Sonug¢ olarak “H4.e: Tiiketicilerin AVM begenilerine gore
magaza algt diizeyleri arasinda iliski vardwr” varlik hipotezi kabul edilmistir.

Aligveris merkezlerinin temizlik, ¢alisanlarin tutum ve davranislari, sosyal ve
kiiltiirel aktivite cesitliligi gibi tiiketiciye yonelik calismalar, kisilerin aligveris
merkezi begenilerini de etkileyebilmektedir. Tiiketicilerin aligveris merkezlerindeki
aydinlatma, temizlik, giivenlik gibi unsurlara yonelik algi degerleri arttikca, avm

begenileri de olumlu yonde artis gosterecektir.
5.8.5.Tiiketici Cinsiyeti ile Ahsveris Merkezlerine Gitme Nedenleri Arasindaki
Tliski

Hipotez 5: Tiiketici cinsiyetlerine gore aligveris merkezlerine gitme nedenleri

arasmda farkliliklar vardir.

136



Hipotez kapsaminda cinsiyete gore aligveris merkezlerine gitme nedenleri
arasmda bir fark olup olmadigini belirlemek i¢in T-Testi uygulanmustir. Istatistik

sonuglar1 agsagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 40. Cinsiyete Gore Alisveris Merkezlerine Gitme Nedenlerinin
Degerlendirilmesi

Boyut Cinsiyet | N X SS F P
AVM’lere Kadin 216 3,599 0,039
Gitme 1.756 | 0,000*
Nedenleri Erkek 184 3,148 0,046

*p<0,05

Tablo 40°da tiiketicilerin gruplandiklari cinsiyet durumlarina gore aligveris
merkezlerine gitme nedenleri karsilastirildiginda, kadm tiiketicilerde ( X=3,599)

oldugu goriilmektedir. Buna karsilik erkek tiiketicilerde (X=3,148) seklindedir.

Katilimcilarin aligveris merkezlerine gitme nedenlerinin anlamli bir sekilde
farklilagip farklilasmadigmi test etmek amaciyla bagimsiz gruplar t-testi
kullanilmistir. Analiz sonucunda Afyonkarahisar ilinde bulunan tiiketiciler igin
cinsiyet durumuna gore anlamli farklilhik bulunmustur (p<0,05).Yapilan analiz
sonucunda kadin ve erkek tiiketicilerin satin alma nedenleri arasinda anlamli bir
farkin oldugu ve kadin tiiketicilerinin satin alma nedenlerine gostermis olduklari
alginin erkek tiliketicilere oranla daha yiiksek oldugu anlagilmistir. Kuruvilla ve
Ranjan (2008), calismalarinda kadmnlarin ahigverisi daha zevkli ve sosyal bir
etkilesim olarak bos zaman degerlendirmesi olarak gordiikleri sonucuna ulagsmistir.

Sonug itibariyle bu bulgu, Kuruvilla ve Ranjan’n bulgusuyla uyumludur.
5.8.6.Satin Alma Davramislan ile Kadin, Erkek Tiiketici Arasindaki Iliski

Hipotez 6: Satin alma davranislarma gére kadin ve erkek tiiketiciler arasinda

farkliliklar vardir.
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5.8.6.1.Tiiketici Aligveris Yapma Siklig1 ve Cinsiyeti Arasindaki Iligki

Verilerin degerlendirilmesinde, gruptaki denek sayisi yeterli degilse ya da
denek sayisi yeterli oldugu halde veri parametrik test varsayimlarini yerine
getirmiyorsa parametrik olmayan yontemler kullanilir (Kalayci, 2007: 154).
Calismada nominal ve ordinal testler kullanildigindan parametrik testler
kullanilamaz. parametrik olmayan testler, alternatif olarak kullanilmalidir. Bu
hipotez i¢in nominal ve ordinale en uygun olarak goriilen Pearson Ki Kare testi

uygulanmigstir.
He.a: Tiiketicilerin aligveris yapma sikliklarina gore kadin ve erkek

tiketiciler arasinda farklilik vardir.

Hipotez kapsaminda tiiketicilerin alisveris yapma sikliklari ile kadin ve erkek
tiikketiciler arasinda bir fark olup olmadigini belirlemek i¢cin Pearson Ki Kare Analizi

uygulanmustir. Istatistik sonuclar1 asagida tabloda belirtilmistir.

Tablo 41. Aligveris Yapma Sikligina Gore Kadin ve Erkek Tiiketicilerin
Degerlendirilmesi

Kadin Erkek
N % N % i
Haftada 1Defa 79 36,6 23 12,5
Ahgveris Ayda 1 Defa 34 | 157 | 76 | 41,3
Yapma Ayda Birka¢ Defa 77 35,6 48 26,1 | 0,000*
Stkliklart 3 Ayda 1 Defa 10 4,6 21 | 114
Ozel Giinlerde 16 7,4 16 8,7

*p<0,05

Yapilan analiz sonucunda kadin ve erkek tiiketicilerin aligveris yapma
sikliklar1 arasinda anlamli bir farkliligin oldugu tespit edilmistir (p=0,000, p<0,05).
Sonuglara gore, kadinlarin %36,6’s1 haftada bir giin aligveris merkezlerine giderken,
haftada bir giin aligveris merkezlerine giden erkek tiiketicilerin oran1 %12,5°tir.
Ayrica ayda bir kere aligveris merkezine giden erkek tiiketici oram1 %41,3 iken,

kadmlarda bu oran %15,7 olarak tespit edilmistir. Kuruvilla ve Ranjan (2008)

138



calismalarinda, kadin tiiketicilerin, erkek tiiketicilere oranla sik sik aligveris
merkezlerini ziyaret etme olasiliklarmin daha yiiksek oldugu sonucuna ulagmustir.
Afyonkarahisar ilinde ulastigimiz bulgular, bu calismay1 destekler nitelikte olup
genel olarak Afyonkarahisar ilinde bulunan tiiketicilerin aligveris yapma sikliklari ile
cinsiyetleri arasindaki farkliliklar incelendiginde, kadin tiiketicilerin aligveris yapma

sikliklarmin erkek tiiketicilere oranla daha fazla oldugu sdylenebilir.

5.8.6.2.Tiiketici AVM’de Gegirdigi Zaman ve Cinsiyeti Arasindaki Iliski

He.b: Tiiketicilerin AVM’lerde gecirdikleri zamana gore kadin ve erkek
tiikketiciler arasinda farklilik vardir.

Hipotez kapsaminda tiiketicilerin aligveris merkezinde genellikle gecirdikleri
zamana gore kadm ve erkek tiiketiciler arasinda bir fark olup olmadigin1 belirlemek
icin Pearson Ki Kare Analizi uygulanmstir. Istatistik sonuclar1 asagida tabloda
belirtilmistir.

Tablo 42. Aligveriste Gegirilen Zamana Gore Kadin ve Erkek Tiiketicilerin
Degerlendirilmesi

Kadin Erkek .
N % N %
1 Saatten Az 17 7.9 50 27,2
1-3 Saat 94 43,5 | 107 | 58,2
Alisveris
4-6 Saat 68 31,5 15 8,2
Gegirilen 0,000*
Biitiin Giin 14 6,5 2 1,1
Zaman _
Zaman Onemli
23 10,6 10 54
Degil
*p<0,05

Yapilan analiz sonucunda kadin ve erkek tiiketicilerin aligveriste gegirdikleri
zaman arasinda anlaml bir farkliligin oldugu tespit edilmistir (p=0,000, p<0,05).
Kadin ve erkek tiiketicilerin aligveris merkezlerinde gecirdikleri zaman
incelendiginde, erkek tiiketicilerin kadin tiiketicilere oranla aligveris merkezlerinde

daha az zaman gecirdikleri tespit edilmistir. Yapilan ¢ogu arastrma neticesinde
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kadin tiiketicilerin aligverisi bir etkinlik olarak algiladigi, giindelik aligverigin
kadinlar tarafindan daha ¢ok yapildig1 ve aligveris merkezinde harcadiklar1 zamandan
zevk aldiklar1 anlasilmistir. Kadin tiiketiciler aligverisi bir bos zaman aktivitesi
olarak gordiiklerinden Afyon ilinde bulunan tiiketiciler agisindan da aligveris

merkezlerinde gecirdikleri zamanin daha fazla oldugu anlasilmistir.

5.8.6.3.Tiiketici AVM’lere Geldikleri Kisiler ve Cinsiyeti Arasmndaki iliski

He.c: Tiiketicilerin AVM’lere geldikleri kisilere gore kadin ve erkek
tiikketiciler arasinda farklilik vardir.

Hipotez kapsaminda tiiketicilerin aligveris merkezlerine geldikleri kisilere
gore kadmn ve erkek tiiketiciler arasinda bir fark olup olmadigmi belirlemek i¢in
Pearson Ki Kare Analizi uygulanmistir. Istatistik sonuglar1 asagida tabloda
belirtilmistir.

Tablo 43. Aligveris Merkezlerine Geldikleri Kisilere Gore Kadin ve Erkek
Tiketicilerin Degerlendirilmesi

Kadin Erkek .
N % N %

Yalniz 16 7,4 18 9,8
Alisveris

Arkadaglar 136 | 63,0 | 111 | 60,3
Merkezine

. . Cocuklar 10 4.6 6 3,3 0,656*

Geldikleri

Es 22 10,2 25 13,6
Kigiler

Aile 32 14,8 24 13,0
*p>0,05

Yapilan analiz sonucunda Afyon ilinde bulunan kadin ve erkek tiiketicilerin
aligveris merkezlerine geldikleri kisiler arasinda anlamli bir farkliligin bulunmadigi
tespit edilmistir (p=0,656, p>0,05).
5.8.6.4.Tiiketici AVM’lere Geldikleri Giinler ve Cinsiyeti Arasindaki Iliski

He.d: Tiiketicilerin AVM’lere geldikleri giinlere gore kadin ve erkek tiiketici

arasmda farklilik vardir.
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Hipotez kapsaminda tiiketicilerin aligveris merkezlerine geldikleri giinlere
gore kadin ve erkek tiiketiciler arasinda bir fark olup olmadigini belirlemek i¢in
Pearson Ki Kare Analizi uygulanmustir. Istatistik sonuglar1 asagida tabloda

belirtilmistir.

Tablo 44. Aligveris Merkezlerine Geldikleri Giinlere Gére Kadm ve Erkek
Tiiketicilerin Degerlendirilmesi

Kadin Erkek 5
N % N %
Alisveris Hafia Ici 6 2,8 13 7,1
Merkezine Hafta Sonu 109 | 50,5 62 33,7
0,001*

Geldikleri

Belirli Bir Giin Yok | 101 | 46,8 | 109 | 59,2
Giinler
*p<0,05

Yapilan analiz sonucunda kadin ve erkek tiiketicilerin aligverise geldikleri
giinler arasinda anlamli bir farklihigin oldugu tespit edilmistir (p=0,001, p<0,05).
Kadm ve erkek tiiketicilerin aligveris merkezlerine geldikleri giinler incelendiginde,
aligveris i¢in herhangi bir giin belirtmeyen erkek tiiketicilerin orant %59,2 iken

kadinlarda bu oranin % 46,8 oldugu tespit edilmistir.

5.8.7.Tiiketicilerin Ahsveris Merkezlerine Gitme Nedenleri ile Satin Alma

Ahskanhklan Arasindaki iliski- Korelasyon Analizi

Hipotez 7: Tiiketicilerin alisveris merkezlerine gitme nedenleri ile satin alma

alisgkanliklar1 arasinda iliski vardir.

Hipotez kapsaminda tiiketicilerin aligveris merkezlerine gitme nedenleri ile
satin alma aligkanliklar1 arasinda iliskinin olup olmadigmi belirlemek igin korelasyon
analizi kullanilmistir. Tiiketicilerin aligveris merkezlerine gitme nedenleri ile satin

alma aligkanliklar1 arasindaki korelasyon iligkisi Tablo 45°te verilmistir.

141



Tablo 45. Aligveris Merkezlerine Gitme Nedenleri ile Satin Alma Aliskanliklar1
Arasindaki Korelasyon Iligkisi

Satin Alma Satin Alma
Pearson Korelasyon _
Nedenleri Aligkanliklar1
Satin Alma Nedenleri |R 1,000 203"
P 0,000*
Satin Alma R 203" 1,000
Aligkanliklari P 0,000

Aligveris merkezlerine gitme nedenleri ile satin alma aligkanliklar1 arasinda
pozitif yonlii korelasyon iliskisi vardir. Ayn1 zamanda aligveris merkezlerine gitme
nedenleri ile satin alma aligkanliklar1 arasinda anlamli bir iliski vardir (p=0,000,
p<0,05). (r=0,203). Sonug olarak arastirma hipotezlerinden biri olan “Hipotez 7:
Tiketicilerin aligveris merkezlerine gitme nedenleri ile satin alma aliskanliklari

arasinda iliski vardir” varlik hipotezi kabul edilmistir.

Fiyat karsilastirmalar1 yapmak ya da yeni iiriin incelemek amaciyla alisverise
cikan tiiketici, fiyatlarin caziplifinden veya karsilastig1 avantajli paketler gibi
nedenlerden dolay1 satin almay1 planlamadigi {iriinleri satin alabilmektedir. Ayni
sekilde tiiketici fiyat karsilastirmalar1 yaparak ihtiyact olan iirlin hakkinda

alternatifleri arastirabilmektedir.

Diizensiz ve daginik alanlar, tiiketicilerin rahat hareket etmesini engelleyecek
ve tiiketiciler o magazadan aligveris yapmak istemeyecektir. Dolayisiyla stres atmak
ya da bos zaman degerlendirmesi olarak satin alma nedenlerini agiklayan tiiketiciler,
aligveris sirasinda diizenli ve giivenli yerleri tercih edeceginden satin alma
aligkanliklar1 da etkilenecektir. Goriildiigli iizere tiiketicilerin iiriin ya da hizmeti

satin alma nedenleri, ayni zamanda satin alma aligkanliklarmi da etkileyebilmektedir.
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5.8.8.Regresyon Analizi

Tiiketicilerin ahigveris merkezlerine gitme nedenleri ile satin alma
aliskanliklar1 arasindaki iliskinin incelendigi arastirmada analiz sonuglarina gore,
aligveris merkezlerine gitme nedenleri ile satin alma aligkanliklar1 arasinda
istatistiksel agidan anlamli pozitif dogrusal bir iliski vardir (p=0,000, p<0,05).
“Tiiketicilerin aligveris merkezlerine gitme nedenleri ile satin alma aligkanliklar1
arasinda iliski vardir” hipotezi kabul edilir. Arastirmaya katilanlarin AVM’lere gitme
neden unsurlari, satin alma aligkanliklarindaki egilimlerini  arttirmaktadir.
Tiketicilerin AVM’lere gitme nedenleri, satin alma aligkanliklarmin %04,1’ini1

aciklayabilmektedir.

Tablo 46. Aligveris Merkezlerine Gitme Nedenlerinin Satin Alma Aligkanliklarina
Etkisinin Test Edilmesine Yo6nelik Regresyon Analizi

Standardize )
edilmemis kat | Standardize R? I Model
Model sayilar edilmis kat | t degeri | Sig.| F degeri | degeri Dé‘zzzle”.’:;f Anlambiik
sayilar & Diizeyi
B St. Hatg
Sabit | 2.746 | .159 17,230 | ,000
1 17,087 | 041 039 000
Satm Almg 40 | 345 203 4134 | 000
Nedenleri

Bagimli Degisken: Satin Alma Aligkanliklart
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5.9. ARASTIRMA HIPOTEZLERI KABUL/RED DURUMU

Yapilan analizler sonucunda elde edilen bulgular dogrultusunda hipotezlerin

kabul veya red edilme durumu agagida tabloda gdsterilmistir.

Tablo 47. Hipotez Test Sonuglar1

HIPOTEZLER P | KABUL/RED
Hipotez 1.a: Tiiketicilerin cinsiyetleri ile satin alma 0,001 Kabul
aliskanliklar1 arasinda farklilik vardir.
Hipotez 1.b: Tiiketicilerin gelir durumlari ile satin alma 0,039 Kabul
aliskanliklar1 arasinda farklilik vardir.
Hipotez 1.c: Tiiketicilerin 6grenim durumlart ile satin 0,230 Red
alma aligkanliklar1 arasinda farklilik vardir.
Hipotez 1.d: Tiiketicilerin yaslar1 ile satin alma 0,686 Red
aliskanliklar1 arasinda farklilik vardir.
Hipotez 1.e: Tiiketicilerin medeni durumu ile satin alma 0,326 Red
aliskanliklar1 arasinda farklilik vardir.
Hipotez 2.a: Tiiketicilerin gelir durumlari ile AVM algi 0,048 Kabul
diizeyleri arasinda farklilik vardir.
Hipotez 2.b: Tiiketicilerin 6grenim durumlari ile AVM 0,020 Kabul
alg1 diizeyleri arasinda farklilik vardir.
Hipotez 2.c: Tiiketicilerin yaslar1 ile AVM algi diizeyleri 0,775 Red
arasinda farklilik vardir.
Hipotez 2.d: Tiiketicilerin medeni durumlar1 ile AVM alg1 | 0,505 Red
diizeyleri arasinda farklilik vardir.
Hipotez 3.a: Tiiketicilerin aligveris yapma sikliklarma 0,006 Kabul
gore magaza algi diizeyleri arasinda farklilik vardir.
Hipotez 3.b: Tiiketicilerin AVM’lerde gegirdikleri zamana | 0,009 Kabul
gbre magaza algi diizeyleri arasinda farklilik vardir.
Hipotez 3.c: Tiiketicilerin AVM’lere geldikleri kisilere 0,742 Red
gbre magaza algi diizeyleri arasinda farklilik vardir.
Hipotez 3.d: Tiiketicilerin AVM’lere geldikleri giinlere 0,991 Red
gbre magaza algi diizeyleri arasinda farklilik vardir.
Hipotez 4.a: Tiiketicilerin AVM algi diizeyleri 0,002 Kabul
cinsiyetlerine gore farklilik gdsterir.
Hipotez 4.b: Tiiketicilerin AVM tercihlerine gére kadin ve | 0,659 Red
erkek tiiketiciler arasinda farklilik vardir.
Hipotez 4.c: Tiiketicilerin AVM begenilerine gore kadin 0,000 Kabul

ve erkek tiiketiciler arasinda farklilik vardir.
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Hipotez 4.d: Tiiketicilerin AVM tercihlerine gére magaza | 0,148 Red
alg1 diizeyleri arasinda farklilik vardir.

Hipotez 4.e: Tiiketicilerin AVM begenilerine gére magaza | 0,012 Kabul
alg1 diizeyleri arasinda iligki vardir.

Hipotez 5: Tiiketici cinsiyetlerine gore aligveris 0,000 Kabul
merkezlerine gitme nedenleri arasinda farklilik vardir.

Hipotez 6.a: Tiiketicilerin aligveris yapma sikliklarma 0,000 Kabul
gore kadin ve erkek tiiketiciler arasinda farklilik vardir.

Hipotez 6.b: Tiiketicilerin AVM’lerde gegirdikleri zamana | 0,000 Kabul
gore kadin ve erkek tiiketiciler arasinda farklilik vardir.

Hipotez 6.c: Tiiketicilerin AVM’ye geldikleri kisilere gore | 0,656 Red
kadin ve erkek tiiketiciler arasinda farklilik vardir.

Hipotez 6.d: Tiiketicilerin AVM’lere geldikleri giinlere 0,001 Kabul
gore kadin ve erkek tiiketiciler arasinda farklilik vardir.

Hipotez 7: Tiiketicilerin alisveris merkezlerine gitme 0,000 Kabul

nedenleri ile satin alma aligkanliklar1 arasinda iligki vardir.
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SONUC

Son yillarda kadin ve erkeklerin diinyaya bakis acist degismektedir.
Geleneksel aile yapisindaki kadimnlarin sosyal g¢evresi aile bireyleri, akraba veya
komsulariyken erkekler icin bu cevre is arkadaslarindan ve erkekler ile yapilan
herhangi bir spor faaliyetlerinden olugmaktaydi. Zamanla internet, televizyon, telefon
gibi iletisim araglar1 kullanimlarmin da ¢ogalmasiyla komsuluk iliskileri ve sosyal
cevrede smirlamalar olusmus, kisilerin hayat tarzlarinda 6nemli degisiklikler
meydana gelmistir. Dolayisiyla tiiketici davraniglarina iligkin her kavram, eskisi
kadar kolay agiklanamamaktadir. Kadin ve erkeklerin satin alma davranislar1 birden

fazla faktorleri g6z oniinde bulundurarak acgiklanmaya caligilmalidir.

Glinlimiiziin hizla degisen diinyasinda tiiketici satin alma davramiglarmi
anlamak adina bir¢ok calismalarda bulunulmustur. Tiketiciler, satin alma
davranislarma 1iliskin karar verirken bireysel, psikolojik ve sosyal faktdrlerden
etkilenmektedir. Cinsiyet, 6zellikle tiiketici davraniglarini belirleyen en temel

bireysel faktorlerden biri olarak gosterilebilir.

Tiketicilerin satin alma silireci boyunca bir¢ok unsurlardan etkilenmeleri,
satin alma kararlarmin magazalarda sekillenmesi, alisveris merkezlerine iligkin bazi
Ozelliklerin 6nemini arttirmaktadir. AVM’lerin tliketicilere yonelik uyguladiklari
pazarlama caligmalari, literatiirde magaza atmosferi olarak isimlendirilmis ve
tiikketicilerin olumlu yonde etkilecekleri ortam yaratilmaya calisilmistir. Tiiketiciler
satin alma kararlarin1 farkli degerlendirme unsurlar1 adi altinda verirken, etkin bir
sekilde niifuz etmek isteyen pazarlamacilar da tiiketicilerin satin alma kararlarini
etkileyen faktorleri incelemek durumundadir. Son doénemlerde pazarlamacilarin
tiikketici davramiglarinin  karmasikligimi ¢ézmelerinde “cinsiyet kimligi” yardimci

olabilecek bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Aligveris merkezlerinin  magaza atmosferi admi aldig1 pazarlama
calismalarina karsi, kadin ve erkek tiiketicilerinin algilar1 arasinda farkliliklarin olup
olmadig1 arastirilmistir. Calismada Afyonkarahisar ilinde yasayan tiiketicilerin
demografik 6zellikleri ile aligverise ¢ikma nedenleri ve satin alma aliskanliklari

arasindaki iligki incelenmistir. Tiketicilerin satin alma egilimlerine ydnelik
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gostermis oldugu farkliliklar, cinsiyet farkliliklar1 adi altinda islenmis ve cinsiyet
bazli ayrimm tiiketicilerin magazaya yonelik algilar1 iizerinde de farklilik olup

olmadig1 arastirilmustir.

Calismanin birinci boliimii genel olarak alisveris merkezi kavrami, 6nemi ve
nasil gelistigi hakkinda incelenmistir. Ayrica aligveris merkezi Ozelliklerinden ve
hizmet verdikleri pazar 6zelliklerine gore de siniflandirilmalart alt bagliklar altinda
incelenmistir. Son olarak aligveris merkezlerinin tercih edilme nedenleri incelenerek,

tiiketiciler, tireticiler ve perakendeciler agisindan fayda ve zararlar1 ele alimmastir.

Calismanin ikinci boliimiinde arastirma konusunu olusturan satin alma
davranislar1 ve kadin ve erkek tiiketicilerin bu satin alma davranislar1 arasindaki
farkliliklar1 incelenmistir. Tiiketicilerin genel olarak satin alma davraniglarinda etkili
olan faktorler alt basliklar1 ile incelenmis ve aligveris merkezlerinin tiiketici satin
alma davraniglarmi etkileyen unsurlardan s6z edilmistir. Cinsiyetin, biyolojik ve
duygusal farkliliklarindan temel diizeyde bahsedilerek, tiiketicilerin satin alma
davraniglar1 tizerindeki etkileri yine bu boéliimde anlatilmistir. Son olarak kadin ve
erkek tiiketicilerin pazarlama ve perakendeciler agisindan hedefleme nedenleri ve
cinsiyet bazli ayrim yapilarak tiiketicilere yonelik pazarlama karmasi (tiriin, fiyat,

tutundurma, dagitim) stratejileri anlatilmistir.

Calismanin tiglincli boliimii, istatistiki arastirmalarmin ve sonuglarinin
ayrintili olarak incelendigi son boliimdiir. Bu boliimde ortaya konulan arastirmalar ve
veriler, Afyonkarahisar ilinde yasayan tiiketicilere uygulanan anketlerden olusmakla
birlikte 400 kisiye uygulanmustir. Anket sorular1 5°1i likert 6lgegi kullanilarak bes
bolimden olusmaktadir. Anket formunun birinci kisminda tiiketicilerin alisveris
merkezlerine gitme nedenleri, Sproles ve Kendoll(1986)’in c¢alismalarmdan
uyarlanan 2 ifade ile Kazim Mert(2015)’in “Tiiketici bakis acisiyla aligveris
merkezleri ve yasam tarzlarindaki yansimalar1” adli doktora tezindeki anket
calismasinda kullandig1 olcekten 3 ifade uyarlanarak olusturulmustur.  Anket
formunun ikinci kisminda cevaplayicilarin en sik ziyaret ettikleri aligveris merkezini
dikkate alarak tercih ettikleri aligveris merkezlerine yonelik algilarinin

degerlendirilmesi istenilen degiskenlere ver verilmis ve Olgcek, Berman ve Evans
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(2001), Martin ve Turler (2014) ve Bakir(2012) doktora tezinde kullandigi
Olgeklerden uyarlanarak olusturulmustur. Ayni zamanda tiiketicilerin ¢ok ¢ok
begendigi aligveris merkezini puanlamalari istenmis ve sik ziyaret edilen merkezlerle
begenileri arasindaki iliski incelenmistir. Anketin tiglincli kismi, tiiketicilerin satin
alma aligkanliklarina yonelik degiskenlerden olusturulan 13 yargi, Mehmet Vahit
Ipekci(2014)’ye ait doktora tezi anket calismasindan ve Emine Eren(2009)’e ait
yliksek lisans tezi anket calismasindan uyarlanarak olusturulmustur.  Anketin
dordiincii kisminda tiiketicilerin aligveris davraniglarini tespit etmek amaciyla dort
soru sorulmus ve anketin son boliimiinde cevaplayicilarin demografik ozellikleri ile

ilgili sorular yer almistir.

Yapilan arastirmanin demografik istatistikleri incelendiginde, katilimcilarin
%46’si erkek ve %54°1 kadindir. Genel olarak katilimcilarin profilleri ile ilgili su
bulgulara varilmistir: Ornegimizdeki tiiketiciler daha ¢ok, 19-25 ve 26-30 yas
araliginda, ¢ogunlugu iiniversite diizeyinde egitime sahip, genellikle 6grenci ve 6zel
sektor galisanlarindan olusan ve gelirleri 1701-2500 TL aras1 olan agirhikli olarak
bekar kadin ve erkeklerden olugmaktadir. Yas grubunun egitim seviyesinin
sekillendigi ve gelistigi grup icerisinde olmasi, genellikle bekar katilimcilarin

arastirma kapsaminda olmasini agiklar niteliktedir.

Tiketicilerin aligveris davraniglarini belirlemeye yonelik olusturulan 4 soru;
“tiiketicilerin aligveris merkezlerinden aligveris yapma sikliklar, AVM’lerde
gecirdikleri siire, alisveris yaptiklari glinleri ve aligveris merkezlerine kimlerle
gittikleri” ifadelerini kapsamaktadir. Tiketicilerin biiyiik bir kisminin ayda birkag
defadan fazla aligveris yaptigi (%31,3), aligveris merkezlerinde 1 ile 3 saat arasinda
kaldiklar1 (%50,2), aligveris merkezine belirli bir giin belirtmeden geldikleri (%52,3)
ve arkadaslari ile aligveris yaptiklari (%61,8) saptanmistir. Ayrica satin alma
davraniglarmin  kadin  ve erkek tiiketicilere gore farkhilagip farklilasmadig:
incelenmistir. Sonug olarak Afyonkarahisar ilinde bulunan kadin tiiketicilerin, erkek
tiiketicilere oranla daha sik aligveris yaptiklar1 ve kadin tiiketicilerin erkeklere oranla
aligveris merkezlerinde daha fazla zaman gegirdikleri saptanmistir. Literatiirde de

bahsedildigi iizere yapilan bazi ¢aligmalarda, kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere
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oranla daha rahat bir tempoda aligveris yapmayi tercih ettikleri sonucuna varilmstir.
Kuruvilla ve Ranjan (2008) ¢aligmasinda kadin tiiketicilerin, erkek tiiketicilere oranla
stk stk magazalar1 ziyaret etme olasiliklarmm daha yiliksek oldugu sonucuna
varmigtir. Afyonkarahisar ilinde gergeklestirdigimiz arastirma, bu ¢aligmay destekler
nitelikte olup, kadm tiiketicilerin satin alma davranislar1 incelendiginde erkek
tiikketicilere oranla daha fazla mallar1 inceledikleri anlasilmistir. Kadin tiiketiciler
aligverisi sosyal bir etkinlik olarak algilamakta ve bos zaman aktivitesi olarak
disiinmektedir. Dolayisiyla bu merkezlerde gecirdikleri zaman erkeklere oranla daha
fazladir. Ayrica kadin ve erkek tiiketicilerin aligveris merkezine geldikleri kisiler
arasinda bir farklilig olmadig1 ve aligveris merkezlerine geldikleri giinler acisindan
incelendiginde de kadmn tiiketicilerin %46,8’1 aligveris i¢in belirledigi bir giiniin
olmadigini ifade ederken erkeklerde bu oranin %59,2 oldugu saptanmistir.

Aligverise gitme neden boyutlarindaki sorularin ortalama ve standart sapma
degerlerini incelersek; sagladigi fayda ve ihtiya¢ giderme boyutunun, ihtiyacim olan
triinii satin almak ifadesi tiiketiciler tarafindan katilma orani en yiiksek ifade
olmustur. Fiyat karsilagtirmalar: yapmak ifadesi ise en diisiik algiya sahip olmustur.
Duygusal nedenler boyutundaki gezinme/sosyal etkilesim ve bos zaman
degerlendirmesine iligkin ifade en yliksek katilma oranina sahipken, aligveris
merkezlerini heyecan verici bir etkinlik olarak gérmek en diisiik katilma oranma
sahip ifade olmustur. Sosyal neden alt boyutunun ailem ve sevdiklerimle vakit
gecirmek ifadesi en yliksek katilma oranina sahipken, baskalarini sevindirmek/hediye

almak en diisiik algiya sahip ifade olmustur.

AVM’nin c¢ekici faktorlerinin ortalama ve standart sapma degerleri
incelendiginde; ofopark imkdninin olumlu intibaa birakacagi ifade edilirken, avm dig
tasarimi (bina biiyiikliigii, 1siklandirma, renkler) ile ilgisi ifade en diisiik katilima
sahip olmustur. AVM’nin tamamlayic1 faktorleri boyutunda en yiiksek katilimin
sahip oldugu ifade temizlik iken, en diisiik katilima sahip ifadenin ¢alisanlarin tutum
ve davramiglart oldugu saptanmistir. AVM’nin konfor 6zellikleri boyutunun en
yliksek algtya sahip olan ifadesi sicaklik ve sogukluk ile ilgili madde iken, en diisiik

algmin miizik ve giiriiltii ifadesi oldugu saptanmistir.
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Satin alma karar Oncesi tiiketici aligkanliklar1 faktorlerinin ortalama ve
standart sapma degerleri incelendiginde; iiriiniin kullanilabilirligine ve yarar
saglamasina dikkat ederim ifadesi en yiiksek katilma gosterilen madde iken, bir
seyleri satin almadan oénce bir¢ok markayr fiyatlaryla karsilagtiririm en diisik
katilma oranina sahip ifade olmustur. Satin alma karar1 ve aligveris esnasindaki
tilketici aligkanliklar1 unsurlarina bakildiginda, en yiiksek katilma oranma sahip
maddenin aligveris sirasinda diizenli ve giivenli yerleri tercih ederim ifadesinin
oldugu ve diriinlerin bilgilendirici etiketlere sahip olmasina dikkat ederim ifadesinin
en distik katilima sahip oldugu saptanmistir. Satin alma aliskanliklarini
etkileyebilecek dis unsurlar boyutunun en yiiksek katilimin sahip oldugu ifadesi iiriin
firsatlart hakkinda bilgi sahibi olmaya ¢alisirim iken, en diisiik katilimin 4VM de
bulunan magaza vitrinlerindeki tamamlayici iiriinlerin kullanilmas: (¢anta-saat-

ayakkabt kombini vb.) beni cezbeder ifadesi oldugu saptanmistir.

Tiketicilerin demografik ozellikleri ile satin alma aligkanliklar1 ve aligveris
merkezleri algi diizeyleri incelendiginde, tiiketiciler i¢in cinsiyet durumuna goére
satin alma aligkanliklarinin arasinda anlamli bir farkliligin oldugu anlasilmistir.
Barkshi (2012), yapilan bazi1 caligmalar sonucunda cinsiyet ile satin alma
aligkanliklar1 arasinda farkliliklarin ~ oldugunu  belirtmistir.  Burke (2003)
arastirmasinda, kadin tiiketicilerin, erkek tiiketicilere gore diizenli ve giivenli yerleri
tercih ettikleri sonucuna ulasmistir. Afyon ilinde bulunan tiiketiciler agisindan
farkliliklarin gériilmesi, bu ¢aligmalar1 destekler niteliktedir. Yapilan analizlerde
tiiketici satn alma aligkanliklarindan biri olan magaza igerisinde ¢alisan personelden
yardim isteme fikrine sicak bakarim ifadesine erkek tiiketici algisinin kadin
tikketicilere oranla diisik oldugu anlasilmistir. Magazada c¢alisan satis
personellerinin, magaza imajimi etkiledigi bilinmelidir. Satis personellerinin ilk
izlenimleri, satis1 olumlu ya da olumsuz yonde etkileyecektir. Dolayisiyla erkek
tilketicilere yonelik satis yapmayi diisiinen isletmeler, personellerine, erkek
tiiketicilere ihtiyaglar1 dahilinde yardimda bulunmalarma ve sunulan iriin ve
hizmetin avantajli ve iyi yOnlerini ortaya ¢ikarmalarina dair egitimler vermesi,
tilketiciler {izerinde olumlu imaj yaratacaktir. Diger taraftan gorsel tasarim

araglarindan biri olan vitrin diizenlemelerine, kadn tiiketici algilarinin daha ytiksek
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oldugu sonucuna varidmistir. Vitrine cekilen iirlinlerin dikkat c¢ekici olmasi, bazi
aksesuarlarla birlikte kombine edilerek sergilenmesi, kadn tiiketici grubuna hitap
eden isletmelere rekabet avantaji saglayacaktir. Ozdemir ve Tokol (2008), kadin
tiikketicilere yonelik pazarlama stratejilerini inceledigi c¢alismasinda, iiriin ve tiriin
ambalajlarinda statli belirtecek isaretler kullanilmamasinin 6neminden s6z
etmektedir. Tiiketici satin alma aliskanliklar1 dlgeginde yer alan iiriin reklamlarinda
kisilerin {stiin pozisyonlarda gdsterilmesi (lider, patron vb.) beni motive eder
ifadesine kadin tiiketicilerin algi diizeyinin diisiik olmasi, bu goriisii destekler

niteliktedir.

Demografik 6zelliklerden biri olan tiiketici gelir durumlarinin satin alma
aliskanliklar1 ve tiiketici aligveris merkezleri alg1 diizeyleri arasindaki iligki
incelendiginde, gelir durumu yiliksek olan tiiketici gruplarmin satin  alma
aliskanliklarinda ve AVM alg1 diizeyleri arasinda anlamli farkhiliklarin oldugu
anlasilmistir. Indirimlerden yararlanmak igin alisveris merkezlerine giden tiiketici,
gelir durumu arttikg¢a baskalarini sevindirmek ve hediye almak amaciyla da aligveris
merkezlerini tercih edebilmektedir. Diger taraftan aligverise gittiginde, bircok
markay fiyatlariyla karsilastiran tiiketici, gelir durumunun artmasiyla dnceden satin
almay1 planlamadig: iiriinleri de satin alabilmektedir. Tiiketici yaslar1 ve medeni
durumlarinin satin alma aligkanliklar1 ve AVM algi1 diizeyleri arasinda bir farklilik
gozlenmemistir. Tiiketici 6grenim durumlari ile satin alma aliskanliklar1 arasinda bir
farklilik gozlenmezken AVM alg1 diizeyleri arasinda farklilik gozlenmistir.
Tiketicilerin egitim seviyeleri arttikga magaza atmosfer unsurlar1 adi verilen
ifadelere kars1 algilar1 da artis gosterebilmektedir. Egitim durumunun yiikselmesiyle
kisilerin hayat standartlarmin ve beklentilerinin artmasi bu duruma etki

edebilmektedir.

Tiiketicilerin magazaya yonelik algi diizeyleri ile satin alma davranislari
incelendiginde, tiiketicilerin magazaya yonelik algi diizeylerinin, aligveris yapma
sikliklar1 ve aligveris merkezi igerisinde kaldiklar1 siireye gore anlamli farklilik
oldugu saptanmistir. Bununla birlikte tiiketicilerin aligveris merkezlerine kimlerle

geldigi ve bu merkezlere hangi gilinlerde geldikleri ile magazalara yonelik algi
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diizeyleri arasinda bir farklilk goézlenmemistir. Afyon ilinde bulunan tiiketiciler
aligveris merkezlerinde daha fazla zaman harcadik¢ca magazalara yonelik algilar1 da
olumlu yonde artig gostermektedir. Aligveris merkezlerinde 1 ile 3 saat arasi zaman

geciren tiikketicilerin, magazaya yonelik algilarin yiiksek oldugu saptanmustir.
Tiiketici AVM alg1 diizeyleri ile cinsiyetleri arasinda bir farkliligin olup
olmadig1 incelenmis ve istatistiksel ag¢idan anlamli bir fark bulunup “Hs.a:

Tiiketicilerin AVM alg1 diizeyleri cinsiyetlerine gore farklilik gdsterir.” hipotezi
kabul edilmistir. Yapilan analiz sonucglarina gore kadin tiiketicilerin, miizik, giiriilti,
sosyal ve Kkiiltiirel aktivite cesitliligi, avm dig tasarimi, c¢alisanlarm tutum ve
davranislar1 gibi unsurlara yonelik algilar1 yiiksekken, erkek tiiketiciler i¢in otopark
imkanlar1 ve uygulanan promosyonlar daha fazla 6nem arz etmektedir. Ayrica Afyon
ilinde bulunan 3 aligveris merkezi igerisinden tiiketicilerin en ¢ok tercih ettigi ve en
cok begendigi aligveris merkezi puanlamalar1 istenmis, farkliliklar yorumlanarak
aciklanmistir. Tiiketicilerin %80.3°1 sehir merkezi igerisinde bulunan Park Afyon
adli aligveris merkezini, en sik ziyaret ettikleri AVM olarak segmistir ve cinsiyet ile
en sik tercih edilen AVM arasinda bir farklilik bulunmamistir. Kadin ve erkek
tiikketiciler en sik Park Afyon’u ziyaret ettiklerini ifade ederken, begenileri arasinda
istatistiksel agidan farkliliklarin oldugu saptanmistir. Kadin tiiketicilerin en ¢ok Park
Afyon’u begendikleri, erkek tiiketicilerin ise en ¢ok Afium’u begendikleri sonucuna
ulagilmistir. Sonug olarak konum ve ulasilabilirlik agisindan en sik Park Afyon adli
AVM ziyaret edilirken, erkek tiiketiciler Afium’u daha ¢ok begenmektedir. Kadin
tiketiciler, glivenlik, temizlik ve ulasilabilirlik unsurlarina dikkat etmektedir. Park
Afyon’un kapali otopark alanma sahip olmasi, giivenlik unsuruna 6nem veren kadin
tiikketiciler acisindan avantaj niteliginde olup kapali otopark alanlari, kadin
tiiketicileri bu aligveris merkezine ¢eken nedenlerden biri olarak gosterilebilir. Park
Afyon’un sehir merkezinde konumlandirilmis olmasi, kadin tiiketicilere ulasim
rahathig1 saglamaktadir. Kapali alan avantajina sahip olan Park Afyon, olumsuz hava
kosullarimdan etkilenmemekte ve sicaklik ve sogukluk seviyesini koruyabilmektedir.
Ayrica ¢ocuk sahibi olan ebeveynler i¢cin bebek bakim odalarmin mevcut olmasi,

cocuk oyun alanlarmin ve aktivite g¢esitliliginin fazla olmasi, temizlikten sorumlu
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personellerin bulunmasi kadin tiiketicilerin kriterlerine uydugunu ve Park Afyon’u en
cok begendikleri alisveris merkezi olarak sectiklerini soylemek miimkiindiir. Ayrica
kadin tiiketicilerin sosyal aktivitelere daha ¢ok dnem verdikleri anlagilmistir. Park
Afyon adli aligveris merkezinin duyarliliga yonelik aktivitelerin olmasi kadin
tilketicilerin  begenilerini kazandigi sdylenebilir. Yapilan arastirmalar, kadin
tiikketicilerin satis personelleriyle sicak ve yakin iliskilerde bulunarak bag kurduklari
sonucuna ulasmistir. Dolayisiyla Park Afyon’da satis personel sayisinin fazla olmasi,
kadinlarin ihtiyaglar1 dahilinde personellere ulagsmalarini kolaylastirmaktadir. Analiz
sonucunda, kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere oranla moday1 daha fazla takip ettigi
anlasilmistir. Park Afyon adli aligveris merkezinin Ozdilek ve Afium’a oranla daha
fazla magazaya sahip olmasiyla birlikte {riin cesitliliginin ¢ok olmasi kadin
tiikketicileri cezbeden diger bir faktor olarak gosterilebilir. Magazanin oturduklar:
yere kolay ulasilir olmamasi, kadm tiiketicilerin aligveris istegini, erkek tiiketicilere
oranla daha fazla azaltmaktadir (Ozdemir ve Tokol,2008: 68). Sonug itibariyle
ulasilabilirlik unsuruna dikkat eden kadin tiiketici, sehir merkezinde konumlandirilan
Park Afyon’u en fazla ziyaret ederken, yukarida bahsedilen faktorler sebebiyle de en
cok Park Afyon’u begendikleri yorumu yapilabilir.

Erkek tiiketici begeni ve tercih ettigi aligveris merkezleri incelendiginde, sehir
merkezi igerisinde bulunan Park Afyon adli aligveris merkezi en fazla ziyaret
edilirken begenilerinin Afium adli AVM’de oldugu sonucuna varilmistir. Giinlimiiz
sartlarmdaki ¢calisma temposu sebebiyle kisiler, ¢cok fazla sosyal aktivite zamani ve
bos zaman degerlendirme firsat1 yaratamamaktadir. Konum itibariyle Park Afyon’un
merkezi yerde bulunmasi, erkek tiiketiciler agisindan da, bu AVM’yi en fazla ziyaret
edilen merkez konumunda degerlendirmelerine neden olmustur. Erkek tiiketicilerin
kadin tiiketicilere oranla aligveris merkezlerinde daha az vakit gecirdikleri sonucuna
varilmistir. Afium adli aligveris merkezinde alternatif {iriin goézlemlemeleri kisith
oldugundan, alisveris merkezlerinde c¢ok fazla vakit gecirmek istemeyen erkek
tilketiciler acisindan Afium’un avantaj niteliginde oldugu soylenebilir. Yapilan
arastrmalar, {riinli deneyerek alan erkek tiiketici sayisinin fazla oldugunu
gostermektedir. Park Afyon’da, ziyaret¢i sayisinin fazla olmasi nedeniyle {iriinii

deneyerek almak isteyen erkek tiiketici deneme kabini yogunlugu sikintisi
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yasayabilmektedir. AVM’lerde fazla zaman gecirmekten hoslanmayan erkek tiiketici
icin bu yogunluk dezavantaj yaratabilmektedir. Afium’da deneme kabini
erigilebilirligi daha rahat oldugundan, erkek tiiketici begeni puanlamalarmi da
etkilediginden s6z etmek mimkiindiir. Yapilan arastirma sonucunda erkek
tiikketicilerin alg1 degerlendirme unsurlar1 igerisinden, iriinlerde uygulanan
promosyonlara dikkat ettikleri sonucuna varilmistir. Afium’da bulunan bazi
magazalarin haftalik ya da aylik promosyonlu iirlinlere sahip olmasi, teknolojik
irlinlere sahip magazalarin bulunmasi, parayla ilgili riskleri daha kolay alabilen
erkek tiiketiciler i¢in liiks iirlin satan magazalarin fazla olmasi gibi etkenlerin,
erkeklerin begeni puanlamalarmi olumlu yonde etkiledigi diistiniilmektedir. Ayrica
Afium adli aligveris merkezinin agik alan avantajina sahip olmasi, aligveristen sikilan
erkek tiiketiciler i¢in agik alanda dinlenebilme alanlarinin ve kafelerin bulunmasi,
hava sirkiilasyonunun olmasi, AVM i¢i yorucu aydinlatma faktoriine sahip olmamasi
gibi etkenler, erkek tiiketicileri Afium adli alisveris merkezine ¢ekme nedenleri

arasinda gosterilebilir.

Tiketicilerin begendikleri aligveris merkezleri ile magaza alg1 diizeyleri
arasindaki iliski incelendiginde, pozitif yonlii anlamh bir iligkinin oldugu sonucuna
varilmistir. Dolayisiyla aligveris merkezlerinin tiiketicilere yonelik uyguladiklari
pazarlama caligmalari, tiiketicilerin aligveris merkezi begeni puanlamalarmi da
etkilemektedir. Tiiketicilerin aydinlatma, temizlik ve otopark imkani gibi unsurlara
yonelik alg1 degerleri arttikca, AVM begenileri de olumlu yonde artis

gostermektedir.

Tiiketicilerin aligveris merkezlerine gitme nedenleri ile cinsiyetleri arasinda
farkliligin oldugu anlasilmis, cinsiyetin satin alma nedenleri iizerinde farklilastig
goriilerek, kadin tiiketicilerin aligveris yapma nedenleri icerisindeki “ailem ve
sevdiklerimle vakit gecirmek” ve “gezinme/sosyal etkilesim ve bos zaman
degerlendirmesi” ifadelerine erkeklere oranla daha fazla katildiklar1 sonucuna
varilmigtir. Kuruvilla ve Ranjan (2008), ¢alismalarinda kadinlarin aligverisi daha
zevkli ve sosyal bir etkilesim ve bos zaman degerlendirmesi olarak gordiikleri

sonucuna ulagsmistir. Klein (1998)’in arastrma sonucuna gore kadin tiiketicilerin
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%67’si aligveristen keyif aldiklarini ifade ederken, erkek tiiketicilerde bu oranin %37
oldugu saptanmistir. Sonug itibariyle bu bulgu, Kuruvilla ve Ranjan’m ve Klein’in

bulgulariyla uyumludur.

Satin alma davraniglar1 ile cinsiyet arasi farkliliklarin olup olmadig1
incelenmis ve kadin tiiketicilerin aligveris merkezlerini daha sik ziyaret ettigi
sonucuna ulagilmistir. Kuruvilla ve Ranjan (2008) ¢aligmalarinda, kadin tiiketicilerin,
erkek tiiketicilere oranla sik sik aligveris merkezlerini ziyaret etme olasiliklarinin
daha yiiksek oldugu sonucuna ulasmistir. Dolayisiyla Afyonkarahisar ilinde
ulastigimiz bulgular bu calismay1 destekler niteliktedir. Ayrica kadin tiiketicilerin
alisveris merkezi icerisinde daha fazla vakit gecirdikleri anlasilmistir. Yapilan ¢ogu
arastrma neticesinde kadimn tiiketicilerin aligverisi bir etkinlik olarak algiladigi,
giindelik aligverigin kadmlar tarafindan daha ¢ok yapildig1 ve aligveris merkezinde
harcadiklar1 zamandan zevk aldiklar1 anlasilmistir. Kadin tiiketiciler aligsverisi bir bos
zaman aktivitesi olarak gordiiklerinden Afyon ilinde bulunan tiiketiciler a¢isindan da
alisveris merkezlerinde gegirdikleri zamanin daha fazla oldugu anlasilmistir. Kadin
ve erkek tiiketicilerin aligveris merkezine kimlerle geldigi arasinda bir farklilik
bulunmayip, kadin tiiketiciler en ¢ok haftasonu gelmeyi tercih ederken, erkek

tiiketiciler i¢in belirli bir giin ayrimmin olmadig1 anlagilmistir.

Arastirmanin ilerleyen kisminda tiiketicilerin aligveris merkezlerine gitme
nedenleri ile satin alma aliskanliklar1 arasindaki iligki 6l¢tilmiistiir. Bu sonuglara gore
alisveris merkezlerine gitme nedenlerinin, satin alma aliskanliklarina etkisi
korelasyon degeri r=0,203 olup, iki degisken arasinda anlamli bir iliski oldugu
sonucuna ulagilmistir (p<0,05). Ayrica regresyon analizine goére de alisveris
merkezlerine gitme nedenlerinde olacak bir birim iyilesmenin tiiketici satin alma
aligkanliklarn1 %04,1 oraninda etkileyecegi sonucuna varilmistir. Boylelikle
tiikketicilerin aligveris merkezine gitme nedenlerindeki tiim boyutlari, tiiketicilerin

satin alma aligkanliklarini dogrusal yonde etkileyebilecegi anlagilmistir.

Literatiirde de incelendigi iizere, tiiketiciler sadece aligveris yapmak icin
aligveris merkezlerine gitmemektedir. AVM’lere eglenmek, arkadaslarla gezmek,

aile ile vakit gecirmek, aligveris merkezinin i¢ ve dis tasarimini gormek,
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indirimlerden yararlanmak ve firsatlar hakkinda bilgi sahibi olmak, bir seyler satin
almadan sadece dolagmak ve bir¢ok diger sebeplerden dolay1 gitmektedir. Buradan
sonugla Afyonkarahisar ilinde bulunan tiiketicilerin satin alma aliskanliklarmi
olumlu yonde etkilemek, degistirmek isteyen perakendecilerin, tiiketicilerin satin
alma nedenlerini ve magazaya yonelik algilarini iyi analiz etmeleri onem arz
etmektedir. Magaza veya aligveris merkezi icerisinde olusturulan her bilesen
hassasiyetle olusturulmali ve tiiketicilerin ne amag ile aligveris merkezlerini tercih
ettikleri hakkinda bilgi sahibi olmaya calisilmalidir. Cocuklariyla rahat gidip
gezebilecek evli tiiketicilerine 6zel alisveris deneyimleri sunulmalidir. ilk olarak,
biitlin aligveris merkezlerinde c¢ocuk oyun alanlarmin bulunmasi sarttir. Zira
ebeveynler ¢ocuklarla gezmekten yorulmakta ve bu sekilde en kisa zamanda aligveris
merkezlerinden uzaklasmak zorunda kalmaktadirlar. Cocuk oyun alanlarinin olmasi,
evli tiiketicilerin de aligveris merkezlerinde daha fazla vakit gecirmelerine olanak

saglamaktadir. Bu sekilde daha fazla aligveris yapma imkan yaratilmis olacaktir.

Erkek ve kadin davraniglar1 birbirinden farkli oldugu bilinmeli ve rekabet
avantaji elde etmek isteyen pazarlamacilarin bu farki en iyi sekilde ele almasi
gerekmektedir. Kadinlara yonelik satis diisiinen isletmeler, iriinlerde tamamlayici
iirtinler kullanarak biitlinliik olusturmalidir. Kadinlarin, erkeklere oranla vitrin
diizenlerine ve tasarimlara daha fazla dikkat ettigi unutulmamalidir. Erkek
tiikketicilerin aligveris merkezlerinde ¢ok fazla vakit gecirmekten hoslanmadiklar1
bilinmeli ve 6zellikle deneme kabinlerine ulasilabilirligine dikkat edilmeli, bekleme
siirelerinin uzunlugundan miisteri kaybi yasanmamasina 0Ozen gosterilmelidir.
Otopark alanlarinin hem erkek hem de kadin tiiketiciler i¢in Onem arz ettigi
unutulmamali, ayrica giivenlik unsurunun aligveris merkezi secimlerinde Onemli
oldugu bilinmelidir. Temizlik ve koku faktorii de cinsiyet farki gdézetmeksizin
tiikketicilerin alisveris merkezi secimlerinde dikkat ettikleri 6nemli unsurlardan
biridir. Ozellikle haftasonlar1 ve bayram arifeleri gibi yogunlugun ¢ok oldugu
giinlerde temizlik, vitrin ve raf tozlari, c¢alisanlarin {iniformalar1 gibi magaza

diizenlerine dikkat edilmesi gerekmektedir.
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Bu c¢alisma konu ve yontem bakimindan benzer konuda arastirma yapacak
arastirmacilara rehber niteligi tasimakla birlikte literatiire gesitlilik kazandirmistir.
Calisma, Afyonkarahisar ili ile ilgili oldugu i¢cin yorumlamalar Afyonkarahisar ve

benzer iller diizeyinde bir genelleme yapmaya olanak saglamaktadir.

157



KAYNAKCA

Acar, S. (2012). Kurumsal Markalarin Tiiketicilerin Satin Alma Davranisi Uzerine

Etkisi ve Uygulama. (Yaymlanmamis YL.Tezi). Istanbul Ticaret Universitesi,
Istanbul.

Akgiin, V.O. (2008). Modern Alisveris Merkezlerinin Tiiketici Davranislar

Uzerindeki Etkisi ve Konya Ilinde Bir Uygulama. (Yaymlanmamis YL. Tezi).

Selguk Universitesi, Konya.
Akgiin, V.O. (2010). Modern Alisveris Merkezlerinin Tiiketici Davranislar

Uzerindeki Etkisi ve Konya ilinde Bir Uygulama. KMU Sosyal ve Ekonomik
Aragtirmalar Dergisi, 12 (19): 153-163.

Akin, M. (1998). Giiniimiizde Kullanilan Nihai Tiiketicinin Satin Alma Davranis
Modelleri. Pazarlama Diinyasi, Say1.68, Mart-Nisan.
Albar, B.O. ve Duman, T. (2011). Bir Tiiketici Grubu Olarak Kadinlarm Magaza

Markali Uriinlere Kars1 Tutumlart: Giresun ili Ornegi. Erciyes Universitesi

IIBF Dergisi. Say1: 38, s.79-100.

Alkibay, S., Tuncer, D. ve Hosgor, S. (2007). Alisveris Merkezleri ve Yonetimi.
Ankara: Siyasal Kitabevi.

Alpugan, O. (1988). Kiiciik Isletmeler Kavrami, Kurulusu ve Yonetimi, Ankara: Per
Yaymlar1.

Altunisik, R. ve Nart, S. (2000). Tiiketicilerin Yasam Tarz1 Ozelliklerine Gore

Profillerinin Belirlenmesi: Otomobil Sahipleri Uzerine Bir Arastirma. 5.
Ulusal Pazarlama Kongresi Bildiri Kitabi, Akdeniz Universitesi Turizm
Arastirma, Gelistirme ve Uygulama Merkezi; 16-18 Antalya, Kasim.
Altunisik, R., Coskun, R., Bayraktaroglu, S. ve Yildirim, E. (2010). Sosyal
Bilimlerde Arastrma Yontemleri (SPSS Uygulamali), Sakarya: Sakarya
Kitabevi, 6.Basku.
Arslan, F.M. ve Baycu, S. (2006). Magaza Atmosferi, Eskisehir: TC. Anadolu

Universitesi Yaymi No: 1696, Ac¢ikdgretim Fakiiltesi Yaymi No: 881.
158



Arslan, F., & Bakir, N. (2010). Tiiketicilerin Hgilenim Diizeylerine Gore Aligveris

Merkezlerini Tercih Etme Nedenleri Ve Sadakate Etkisi. MU Iktisadi ve Idari
Bilimler Dergisi, 28 (1), 227-259.

Arslan, M. (2004). Magazacilikta Atmosfer. (1.Basim). istanbul: Derin Yaymlari.

Asiltiitk, O. (2010). Algveris Merkezleri (AVM) Imaji ve Ankara’daki
Aligveris Merkezlerinde Bir Uygulama. (Yaymlanmamis YL.Tezi). Gazi

Universitesi, Ankara.
Bakan, 1., Eyitmis, A.M. ve Fettahlioglu, H.S. (2013). Kahramanmaras’ta Aligveris

Merkezleri Kalite Algisi. Kahramanmaras Siitcii Imam Universitesi Iktisadi

ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 3 (1), 195-208.
Bakir, N.O. (2012). Tiiketicilerin Alisveris Merkezlerini Tercih Etme Nedenleri,

Igilenimleri, Iliskiyi Siirdiirme Istekleri ve Sadakatleri Arasindaki Iliskilerin
Incelenmesi ve Bir Arastirma. (Yaymlanmamis Doktora Tezi). Marmara

Universitesi, Istanbul.
Bakirtas, H. (2010). AVM lerde Magaza I¢i Atmosferin Tiiketim Duygulari ve Satin

Alma Davramsi Uzerindeki Etkisi. (Yaymlanmamis Doktora Tezi). Sakarya

Universitesi, Sakarya.

Bakshi, S. (2012). Impact of Gender on Consumer Purchase Behaviour. Journal of
Research in Commence and Management, 11 (9), 1-8.

Banyte, J., Paunksniene, Z., Rutelione, A. (2007). Peculiarities of Consumer

Perception in the Aspect of Marketing to Women. Engineering Economics,
51 (2).

Barletta, M. (2003). Marketing to Women:How to Understand, Reach, and Increase

Your Share of the World’s Largest Market Segment, Chicago: Dearborn
Trade Pub.

Barletta, M. (2006). Marketing to Women. How to Increase Your Share of the
World’s.
Baumstarck, A. & Park, N. (2010). The Effects of Dressing Room Lighting on

159



Consumers’ Perceptions of Self and Environment. Journal of Interior Design,
Vol: 35, No: 2, 5.(37-49).

Baycgu, S. ve Arslan, F.M. (2012). Magaza Atmosferi. (1.Baski). Eskisehir: Anadolu
Universitesi Web-Ofset Tesisleri.
Berenbaum ,S.A. (1999). Effects of Early Androgens on Sex-Typed Activities and

Interest in Addescents with Congenital Adrenal Hyperplasia. Hormones and
Behavior, 35 (1). 102-110.

Bulut, D.M. ve Uslu, O. (2017). Mekan Tasariminda Bilgilendirme ve Y&nlendirme

Elemanlarmin incelenmesi, Forum Mersin Ornegi. Idil Dergisi, Cilt 6, Say1
37.

Burns, D. J. (1992). Image transference and retail site selection. International
Journal of Retail & Distribution Management, 20 (5).
Candan, B. (2000). Universitedeki Ogrencilerin Jean Satin Alirken Yerli-ithal

Tercihleri Uzerine Bir Arastirma, Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari

Bilimler Fakiiltesi Dergisi, C: 14, S: 1 (325-336).

Cemalcilar, 1. (1998). Pazarlama: Kavramlar ve Kararlar. Istanbul: Beta Barm
Yayim.

Ceylan, M.N. (2010). Tiiketim Toplumunun Yeni Kentsel Mekani: Alisveris
Merkezleri. (Yaymlanmamis YL.Tezi). Selguk Universitesi, Konya.

Cleaver. J. (2004). What Women Want: The Growing Economic Power Of Women

Consumers Is Transforming Today’s Marketplace. Find Out How To Tap
Into The Desires Of Women-And Watch Your Business Take Off.
Entrepreneur Media., http://www.entrepreneur.com/article/66446 Erisim
Tarihi 24.05.2018.

Coloma, D. & Kleiner, B.H. (2005). How Can Music Be Used In Business?
Management Research News, 28 (11/12), 115-120.
Costa, Jr,P.T., Terracciano, A. & McCrae, R.R. (2001). Gender Differences in

160


http://www.entrepreneur.com/article/66446

Personality Traits Across Cultures: Robust and Surprising Findings. Journal
of Personality and Social Psychology, 81 (2), 322.

Coémert, Y. Ve Durmaz, Y. (2006). Tiiketicinin Tatmini Ile Satin Alma

Davranislarini Etkileyen Faktorlere Biitiinlesik Yaklasim ve Adiyaman ilinde

Bir Alan Caligmasi. Dergipark.gov.tr.
Crick, N.R. & Grotpeter, J.K. (1995). Relational Aggression, Gender and Social-
Psychological Adjustment. Child Deelopment, 710-722.
Caglar, 1. ve Kilig, S. (2005). Pazarlama, Ankara: Nobel Yaym Dagitim.
Cakmak, A.C. (2012). Ziyaretgilerin Alisveris Merkezlerini Tercih Etme

Nedenlerinin Arastirilmasi: Karabiik Sehir Merkezinde Bir Uygulama. Omer
Halisdemir Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 5 (2),
195.

Cakmak, A.C. ve Uster, Z. (2013). Magaza Kartlarmin Miisteri Sadakatine Etkisi:

Kastamonu Sehir Merkezinde Bir Arastirma.

htpp://dergipark.gov.tr/ksusbd,10 (2).

Cetin, B. (2009). Aligveris Merkezlerinde Magaza Aydinlatmasi ve Uygulama
Ornekleri. (Yaymlanmamis YL.Tezi). Istanbul Teknik Universitesi, Istanbul.

Cinar, B.B. (2011). Satis Birimlerinde Segilen Miizigin Etkileri: Eskisehir’de Bir
Arastirma, Organizasyon ve Yonetim Bilimleri Dergisi, 3 (1), 1-10.

Civitei, S. (2004). Moda Pazarlama. Ankara: Asil Yaym Dagitim Ltd.Sti.

Demirci, F. (2000). Perakendecilikte Magaza Diizenlemesi. Istanbul: Beta Basim
Yayim Dagitim.

Deniz, R.B. (2008). Eglenceli Perakendecilik(Retailtainment): istanbul’da Faaliyet

Gosteren Baslica Aligveris Merkezlerinde Retailtainment Faaliyetlerine

[liskin Bir Arastirma, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Oneri

Dergisi, Cilt: 8, Say1:30, s.115-121.
Ehrenberg, A. S. (2000). Repeat buying. Journal of Empirical Generalisations in
Marketing Science, 5 (2).
161



Ekinci, 1., Aktas, T., Adil, I. Ve Varul, 1. (1999). Alisveris: Merkezler ve Zincirler.
Power, 99-123.
Ercan, S. (2014). Hizmet Isletmelerinde Magaza Atmosferi Olusturmann Miisteri

Tercihleri  Uzerindeki  Etkisi.(Yaymlanmamis  YL.Tezi). Cukurova

Universitesi, Adana.
Eren, E. (2009). Tiiketicilerin Satin Alma Niyeti, Davranisi ve Marka Sadakati:

Kayseri’de Beyaz Esya Sektorii Uzerinde Bir Uygulama. (Yaymlanmamis

YL.Tezi). Erciyes Universitesi, Kayseri.
Erkal, M.E. (1997). Sosyoloji: Toplum Bilimi, (8. Baski). Istanbul: Der Yaymevi
Faikoglu, S. (2005). Stipermarketlerde Miisteri Memnuniyetine Etki Eden Faktorler

ve Diizce Ilinde Miisteri Memnuniyetinin Olciimiine Yonelik Bir Uygulama.

(Yaymlanmamis YL.Tezi). Abant Izzet Baysal Universitesi, Bolu.
Gegez, E. (2010). Pazarlama Arastirmalari, 3. Baski, Istanbul: Beta Yaymevi.
Girisken, Y. (2015). Kadin ve Erkeklerin Aligveris Deneyimi Sirasindaki Tutum ve

Davranislarina iliskin Kesfedici Bir Arastirma. . U. Siyasal Bilgiler Fakiiltesi
Dergisi, N0:53. Ss. 123-136.

Gray, J. (2001). Erkekler Mars tan, Kadinlar Veniis 'ten, ¢ev. Giilden Sen, (7.
Basim). Istanbul: Altm Kitaplar Yaymevi.
Green, C.L. (1995). Differential Responses To Retail Sales Promotion Among

African- American and Anglo-American Consumers. Journal of Retailing,
Volume 71/1, 83-92.

Giimiis, I.C. (2010). Alisveris Merkezlerinde Hizmet Kalitesinin Algilanmasi Analizi:
Ankara Bélgesi Bir Uygulama. Atihm Universitesi, Ankara.
Glindiiz, G.G. (2009). Otomobil Satin Alma Davranisinda Cinsiyet Faktoriiniin

Onemi ve Bir Uygulama. (Yaymlanmamis YL.Tezi). Marmara Universitesi,

[stanbul.

Glines, D. (2015). Tiiketicilerin AVM ve OUTLET Tercih Etme Nedenlerinin

162



Arastirilmast ve Bir Uygulama. (Yaymlanmamig YL. Tezi). Mugla Sitki

Kog¢man Universitesi, Mugla.
Hacioglu, N. (2000). Turizm Pazarlamasi. (5.Baski). Balikesir: Rota Ofset.
http://www.istanbulcevahir.com/tr-TR/hakkimizda/9.aspx Erisim Tarihi:20.04.2017

http://www.perakende.org/avmlerde-dogru-iklimlendirme-ziyaret-sayisini-etkiliyor-
1342802042h.html1 Erisim Tarihi: 24.05.2018.

https://thenextweb.com/socialmedia/2012/01/24/the-top-30-stats-you-need-to-know-
when-marketing-to-women/ Erigim Tarihi: 24.05.2015.

https://www.aygaz.com.tr/kurumsal/kadinlarin-guclenmesi Erisim Tarihi: 21.06.2018

https://www.moneyclubkart.com/icerik/2/9/Money-Clup-Nedir.aspx Erisim Tarihi:
21.06.2018

https://www.turkcell.com.tr/tr/hakkimizda/sosyal-sorumluluk/toplumsal-sorumluluk-

projelerimiz/kardelenler Erisim Tarihi: 21.06.2018

Islamoglu, A. (2006). Pazarlama Yénetimi. (4.Baski). Istanbul: Beta.

Joseph T.P. (1974). The Concept and Application of Life Style Segmentation,
Journal of Marketing, January. p.34.

Kalayct, S. (2007). SPSS Uygulamali Cok Degiskenli Istatistik Teknikleri, Ankara:

Asil Yayin. & Stimbiiloglu ve Stimbiiloglu, Biyoistatistik. Ankara: Hatiboglu

Basim ve Yayim.

Kalayci, S. (2009). SPSS Applied Multivariate Statistical Techniques. Ankara: Asil
Publishing.

Kalayct, S. (2006). SPSS Uygulamali Cok Degiskenli Istatistik Teknikleri. Ankara:
Asil Yaym Dagitim.

Karabulut, M. (1985). Tiiketici Davranisi ve Pazarlama Yeniliklerinin Kabulii ve
Yayilisi. Isletme Tktisadi Enstitiisii Yaymi (102).

Karahan, S. (2006). Sosyal Sorumluluk Kampanyalarnin Tiiketicilerin Satin

Alma Tercihlerine Etkisi. (Yaymlanmamis Yiksek Lisans Tezi). Ege
Universitesi, [zmir.

163


http://www.istanbulcevahir.com/tr-TR/hakkimizda/9.aspx
http://www.perakende.org/avmlerde-dogru-iklimlendirme-ziyaret-sayisini-etkiliyor-1342802042h.html1
http://www.perakende.org/avmlerde-dogru-iklimlendirme-ziyaret-sayisini-etkiliyor-1342802042h.html1
https://thenextweb.com/socialmedia/2012/01/24/the-top-30-stats-you-need-to-know-when-marketing-to-women/
https://thenextweb.com/socialmedia/2012/01/24/the-top-30-stats-you-need-to-know-when-marketing-to-women/
https://www.aygaz.com.tr/kurumsal/kadinlarin-guclenmesi
https://www.moneyclubkart.com/icerik/2/9/Money-Clup-Nedir.aspx
https://www.turkcell.com.tr/tr/hakkimizda/sosyal-sorumluluk/toplumsal-sorumluluk-projelerimiz/kardelenler
https://www.turkcell.com.tr/tr/hakkimizda/sosyal-sorumluluk/toplumsal-sorumluluk-projelerimiz/kardelenler

Karakasoglu, M. ve Arslan, F.M. (2016). Magaza Hizmet Ortaminin Marka Imajina

ve Satin Alma Niyetine Etkisi: P&B ve H&M Ornegi. Marmara Universitesi
Oneri Dergisi, Cilt 12, Say1 46,ss.223-243.

Karaosmanoglu, K. (1995). Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinde Marka Etkinliginin

Olciimlenmesi: Gen¢ Giyim Uzerine Bir Uygulama. (Yaymlanmamis Doktora

Tezi). Dokuz Eyliil Universitesi, Izmir.

Kavas, A.C., Katrinli, A. Ve Ozmen, O.T. (1995). Tiiketici Davranislar:. Eskisehir:
Anadolu Universitesi Yayinlari.

Kes, Y. & Baser, A. (2016). Turkish Studies. International Periodical for The

Languages. Literature and History of Turkish or Turkic, Volume 11121.
P.583-596. Ankara.

Kogak, F. (2012). Satis Promosyonlarimin Miisteri Memnuniyetine Etkilerinin

Belirlenmesine Yonelik Bir Arastirma. (Yaymlanmamis YL.Tezi). Selguk

Universitesi, Konya.
Korkut A., O. (2010). Biiyiik Alisveris Merkezlerinin Tiiketici Algisina Gére

Konumlandirilmast ve Bir Arastirma. (Yaymmlanmamis Doktora Tezi).

Marmara Universitesi, Istanbul.
Kotler (2005). 4 dan Z’ye Pazarlama. Cev. Ash Kalem Bakkal. Istanbul: Mediacat.
Kotler, P. & Armstrong G. (2008) . Principles of Marketing, 12th ed., New
Jersey, Upper Saddle River, Prentice Hall, 2008, p.134.
Kotler, P., & Armstrong, G. (1991). Principles of Marketing, Engelwood Cliffs. NJ,
Prentice Hall, 19941, 79-80.
Kotler, P. (1973-1974). Atmospherics As A Marketing Tool, Journal of Retailing.
49 (4), s5.48-64.
Koksal, Y. Ve Aydin, E.E. (2015). Tiiketicilerin Aligveris Merkezleri Algis1 Uzerine

Karsilastirmali Bir Inceleme: Goller Bolgesi Ornegi. Uluslararast Yonetim
Iktisat ve Isletme Dergisi, Cilt.11, Say1.24.

Kraft, H. & Weber, J.M. (2012). A Look At Gender Differences and Marketing
164



Implications. International Journal of Business and Social Science, 3 (21).
Kurt, G. (2008). Magaza Atmosferinin Miisteri Sadakati Olusturmadaki Rolii: Biiyiik

Olcekli Gida Perakendeciliginde Bir Arastirma. (Yaymlanmamis YL.Tezi).

Dokuz Eyliil Universitesi, izmir.
Kuruvilla, S.J. & Ranjan, K. (2008). Gender and Mall Shopping: An Anaysis of

Patronage Patterns, Shopping Orientation and Consumption of Fashion of
Indian Youth. International Journal of Business Insight & Transformation, 1

(2).

Levy, M. & Weitz, B.A. (2007). Retailing Management, Sixth Edition, Megraw- Hill
International Edition, New York.

Mahatoo, W.H. (1989). Motives Must Be Differentiated From Needs, Drives, Wants:
Strategy Implications, Europen Journal of Marketing, 23 (3); 29-36.

Mazumdar, T., Papatla, P. (1995). Gender Differeces in Price and Promotion
Response. Pricing Strategy Practice, 3 (1): 21-33.

Mert, K. (2015). Tiiketici Bakis A¢isiyla Aligveris Merkezleri ve Yasam Tarzlarindaki
Yansimalari. (Yaymlanmamis Doktora Tezi). Sakarya Universitesi, Sakarya.

Mitchell, V.W. & Walsh, G. (2004). Gender Differences in German Consumer
Decision-Making Styles, Journal of Consumer Behaviour. 3 (4), 331-346.

Moir, A. & Jessel, D. (1992). Beynimizdeki Cinsellik. Cev. Esin Eden. (1. Baski).
Istanbul: Cep Kitaplart: 101/ Cinsellik:04. Cep Kitaplar1 A.S.

Mucuk, 1. (1999). Pazarlama Ilkeleri. (11. Basim). Istanbul: Tiirkmen Kitabevi.

Mucuk, M. (2001). Pazarlama Ilkeleri (13.Basim). Istanbul: Tiirkmen Kitabevi.

Odabasi, Y. ve Baris, G. (2002). Tiiketici Davranis1 (2.Baski). Istanbul: MediaCat
Kitaplar1.

Odabasi, Y. ve Oyman, M. (2003). Pazarlama Iletisimi Yonetimi. MediaCat
Kitaplari.

Okumus, A.B ve Bulduk, S. (2003). Tiiketicilerin Stipermarketlerdeki Aligveris

165



Aliskanliklart ve Uriin  Secimini Etkileyen Etmenler, Dokuz Eyliil
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, C:5, S:4 (70-83).

Oral, Z.A. ve Arisoy, A. (2015). Alisveris Merkezlerinde I¢ Hava Kalitesi. Tesisat
Miihendisligi, say1.148.

Orel, D.F. (2005). Miisteriyi Nasil Sadik Kilar1z? Cukurova Universitesi, [IBF, S1.

Ozdemir, E. (2005). Kadn Tiiketicilere Yonelik Pazarlama Stratejileri ve Bursa

Ilinde Bir Uygulama. (Yaymlanmamis Doktora Tezi). Uludag Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii, Bursa.
Ozdemir, E. (2009). Cinsiyet Bazli Farkliliklar ve Erkek Tiiketicilere Yénelik

Pazarlama Stratejileri. Elektronik ve Sosyal Bilimler Dergisi. C:8, S:29 (259-
281).

Ozdemir, E. ve Tokol, T. (2008). Kadn Tiiketicilere Yonelik Pazarlama Stratejileri.
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt:8, Say1: 29 (259-281).

Ozdemir, S. ve Yaman, F. (2007). Hedonik Alisverisin Cinsiyete Gére Farklilasmasi
Uzerine Bir Arastirma, Eskisehir Universitesi I[IBF Dergisi, 2 (2), 81-91.

Ozgen, E. (2006). Kurumsal Sosyal Sorumluluk Projeleri. Istanbul: Maviagac
Yaymcilik.

Ozgiiven, N. (2010). Isletmelerin Uyguladiklar: Sosyal Sorumluluk Kampanyalarimin

Miisteri Baghligi Yaratmaktaki Rolii ve Bir Uygulama. (Yaymlanmamis

Doktora Tezi). Dokuz Eyliil Universitesi, Izmir.
Putrevu, S. (2001). Exploring the Origins and Information Processing Differences

Between Men and Women: Implications for Advertisers. Academy of

Marketing Science Review, 1.
Saragoglu, N.T. (2013). Isletmelerde Kurumsal Sosyal Sorumluluk Uygulamalarinin

Miisteri Giiveni, Miisteri Baghligi ve Firma Imaji Uzerindeki Etkileri: Otel
Isletmelerinde Bir Uygulama. (Yaymlanmamis YL.Tezi). Adnan Menderes
Universitesi, Aydmn.
Schultheiss, O.C. & Brunstein, J.C. (2001). Assessment of Implicit Motives with A
166



Research Version of the TAT: Picture Profiles, Gender Differences, and
Relations to Other Personality Measures, Journal of Personality Assessment,
77 (1), 71-86.

Skoloda, K.M. (2009). Too Busy to Shop Marketing to Multiminding Women.
London: Greenwood Publishing Group.
Sohail, M.S. (2015). Gender Differences In Mall Shopping: A Study of Shopping

Behaviour of An Emerging Nation. Journal of Marketing and Consumer
Behaviour in Emerging Markets, 1 (1), 36-46.

Stit¢ti T., E. (2009). Alisveris Merkezlerinde Markali Magazalar ve Bagimsiz

Magazalardan Satin  Alan Tiiketicilerin Satin  Alma Davranislarinin
Incelenmesi ve Arastirilmasi. (Yaymlanmamis YL.Tezi). Selcuk Universitesi,

Konya.

Seker, A. (2016). Kadin Tiiketiciler, Kadin Tiiketicilerin Satin Alma Davraniglar1 ve
Kadmlara Yonelik Pazarlama Stratejileri, Uluslararast Sosyal Arastirmalar
Dergisi, Cilt:9, Say1:43.

Sekerkaya, A. ve Cengiz, E. (2010). Kadin Tiketicilerin Alisveris Merkezi

Tercihlerinin Belirlenmesi Ve Bir Pilot Arastirma.

Tek, O.B. & Orel, F.D. (2006). Retail Marketing Management. Birlesik Mat.

Tek, O. ve Demirci, F. (2006). Perakende Pazarlama Yénetimi. Izmir: Birlesik
Matbaacilik.

Tek, O. ve Demirci, O.F. (1984). Perakende Pazarlama Yénetimi. izmir: Ugel
Yayimcilik.

Tek, O.B. (1999). Pazarlama ilkeleri: Global Y&netimsel Yaklasim Tiirkiye
Uygulamalari (8.Baski). Istanbul: Beta Basim Yayim, s.185.

Tigil, M. ve Pirtini, S. (2003). Satis Ozendirmede Etkili Bir Ara¢ Olarak Insert ve

Hiper/Siipermarket Miisterileri Uzerinde Bir Uygulama. Anadolu Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 3/2, 117-143.

Tiirk, Z. (2004). Tiiketici Satin Alma Davranigini Etkileyen Faktérler ve Perakendeci

167



Markas: Uzerine Bir Alan Arastrmasi. (Yaymlanmamis YL.Tezi). Mugla

Sitk1 Kogman Universitesi, Mugla.

Underhill, P. (2000). Why We Buy. ¢ev.Ekin Duru. Insanlar Neden Aligveris Yapar?
Istanbul: Sabah Kitaplar1 122. Cagdas Bakislar Dizisi.

Underhill, P. (2005). Alisveris Merkezleri Nereye Kadar? istanbul: Soysal Yaymlar1.

Uygug, N. (2003). Cinsiyet, Bireysel Degerler ve Meslek Secimi. D.E.U.JIBF
Dergisi. Cilt:18, Sayt:1.

Ulkii, A. (2012). Kadin Tiiketicilere Yonelik Pazarlama Stratejileri: Istanbul Cikish

Paket Tur Satin Alan Kadin Tiiketiciler Uzerine Bir Arastirma.

(Yaymlanmamis YL.Tezi). Balikesir Universitesi, Balikesir.
Uner, M. (1994). Pazarlama. (2.Bask1). Ankara: Gazi Kitabevi.
Varinli, I ve Cakir, Y.E. (1999). Tiiketicilerin Satin Alma Davraniglarmni Etkileyen

Faktorler ve Camasir Deterjan1 Uzerine Bir Uygulama. Erciyes Universitesi

Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, S: 14 (.92-110).
www.avm.gen.tr/avm/galleria-atakoy-alisveris-merkezi/ Erisim Tarihi 24.05.2017.

www.forbes.com/2007/01/09/malls-worlds-largest-biz-cx_tvr_0109malls-slide.html
Erisim Tarihi: 24.05.2018

www.stroer.com.tr/reklam-alanlari/avm/cevahir-avm Erisim Tarihi 29.05.2017.

www.temelaksoy.com/her-markanin-gorsel-bir-dili-olmalidir/ Erisim Tarihi:
29.05.2018.

www.tuik.gov.tr Erisim Tarihi: 29.05.2018
Yilmaz, E. (2010). Marka Imajimin Tiiketici Satin Alma Kararina Etkisi ve Aligveris

Merkezlerine Iliskin Bir Arastrma. (Yaymlanmamis Doktora Tezi). Istanbul

Universitesi, Istanbul.

168


http://www.avm.gen.tr/avm/galleria-atakoy-alisveris-merkezi/
http://www.forbes.com/2007/01/09/malls-worlds-largest-biz-cx_tvr_0109malls-slide.html
http://www.stroer.com.tr/reklam-alanlari/avm/cevahir-avm%20Erişim%20Tarihi%2029.05.2017
http://www.temelaksoy.com/her-markanin-gorsel-bir-dili-olmalidir/
http://www.tuik.gov.tr/

EK1-ANKET FORMU ORNEGI

KADIN VE ERKEK TUKETICI ALGILARININ, AVM’LERIN
TUKETICILERE YONELIK UYGULAMALARI UZERINDEKIi
FARKLILIKLARINA YONELIK ANKET SORULARI

Degerli Katilimeilar,

Bu anket Afyon Kocatepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Béliimii/Uretim
Yonetimi ve Pazarlama Anabilim Dali yiiksek lisans tez galigmasi kapsaminda yapilan bu
arastrmanin amaci, aligveris merkezlerinin tiiketicilere yonelik uygulamalarin, kadin ve
erkek tlketiciler Uzerindeki etkisinin belirlenmesidir. Calismanin basariya ulagmasi,
vereceginiz cevaplarin samimiyetine ve dogruluguna baghdir. Tarafiniza ait bilgiler
akademik ve bilimsel amagclar ile talep edilmis olup, baska bir amag i¢in kullanilmayacaktir.

GIiZEM KUTLU
Afyon Kocatepe Universitesi
Uretim Yonetimi ve Pazarlama Ana Bilim Dah

Demografik Ozellikler

Cinsiyetinizz & Kadin LI Erkek

Yas Arahgimiz: 18 ve alty Ch9-25 £06-30 CB1-35  6-40
0 ve iistii

Medeni CIEvli L] Bekar

Durumunuz:

Ogrenim O jikogretim - HLise ™ yiiksekokul ™ Lisans
O Yiiksek Lisans

Durumunuz:
H boktora

Aylik Geliriniz: & 1000 TL ve daha az J 1001TL-1700TL

] 1701 TL-2500 TL

3 2501TL-4000TL 3 4001 TL ve daha fazla

Yasadigimz Sehir: = Afyon O Diger...........

is Durumunuz: o Isci B Memur — Ogrenci B gy Hanmi & Ozel
Sektor

O Serbest Meslek = Akademisyen 3 Emekli
O Calismuiyor

q)iger
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2.AVM’lerde Ahsveris Yapma 3.AVM’lerde genellikle ne kadar
Sikhigimz Nedir? zaman geciriyorsunuz?
O Haftada Bir Defa & AydaBir Defa Hisaattenaz M 1-3 saat 1 4-6
L Ayda Birkag Defa  H U¢ Ayda Bir saat

Defa L Biitiin giin L Zaman 6nemli
K Ozel Giinlerde degil

4.AVM’lere genelde kimlerle 5.AVM’lere  genellikle  hangi
geliyorsunuz? giinler geliyorsunuz?

O Yalmz ' Arkadaslar B yafta ici 1 Hafta Sonu
O Cocuklar H Eg CAile

- Belirli Bir Gun Yok

6. Genel olarak ahsverise ciktigimizda, sizin icin 6nemli olma derecelerini diisiinerek,

asagida sorulari cevaplayimz.

1:Hi¢c Onemli Degil, 2:Onemsiz, 3:Kararsizim, 4:Onemli, 5:Cok Onemli

Yeni Uriinleri Incelemek
Stres Atmak
Ihtiyacim Olan Uriinii Satin Almak

Indirimlerden Yararlanmak

Fiyat Karsilagtirmalar1 Yapmak

Gezinme/Sosyal Etkilesim ve Bos Zaman
Degerlendirme

Moday1 Takip Etmek

Ailem ve Sevdiklerimle Vakit Gegirmek
Baskalarin1 Sevindirmek/Hediye Almak
Heyecan Verici Bir Etkinlik Olarak Gérmek
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7.En sik ziyaret ettiginiz ahsveris merkezini isaretleyiniz.

[] Park Afyon [] Afium [] Ozdilek

8.Asagidaki alisveris merkezlerine, begenilerinize gore puan veriniz.

(1:En Diisiik puan, 5: En Yiiksek puan)

1 2 3 4 5

PARK AFYON
AFIUM
OZDILEK

9. En ¢ok tercih ettiginiz alisveris merkezini dikkate alarak, bu ahsveris merkezlerini

asagida belirtilen imkanlar agisindan degerlendiriniz.

1:Hi¢c Onemli Degil, 2:Onemsiz, 3:Kararsizim, 4:Onemli, 5:Cok Onemli

1 2 3 4 5

Aydinlatma
Temizlik
Giivenlik

Calisanlarin Tutum ve Davranislari

Miizik ve Gurilta

Sicaklik ve Sogukluk Seviyesi

Havalandirma ve Koku

Gorsel Tasarim (Renk, Vitrin,Kullanilan
Malzeme)

Sosyal ve Kiiltiirel Aktivite
Cesitliligi(Sinema, Tiyatro,Eglence

Merkezi vb.)

AVM Dis Tasarimi(Bina
Biiyiikliigii,Isiklandirma,Renkler)

Otopark Imkanlar

Uygulanan Promosyonlar
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10.Satin alma ahskanhklarimza iliskin olarak asagidaki ifadelere katilma derecenizi

belirtiniz.

1:Hicbir Zaman, 2:Nadiren, 3:Bazen, 4:Genellikle 5:Her Zaman

Aligverise  gittigimde,  Onceden  satin  almayi
planlamadigim seyleri satin alirim.

Bir seyleri satin almadan Once, alternatifleri aragtiririm.

Bir seyler satin alirken acele etmem.

Uriiniin kullamilabilirligine ve yarar saglamasina dikkat
ederim.

Bir geyler satin almadan Once, iriiniin uzun vadede
fayda saglayip saglamadigina dikkat ederim.

Aligveris sirasinda diizenli ve giivenli yerleri tercih
ederim.

Uriin reklamlarinda  kisilerin  iistiin pozisyonlarda
gosterilmesi (lider, patron vb.) beni motive eder.

Uriinlerin bilgilendirici etiketlere sahip olmasina dikkat
ederim.

Magaza igerisinde ¢alisan personellerden yardim isteme
fikrine sicak bakarim.

Uriin firsatlar1 hakkinda bilgi sahibi olmaya ¢ahigirim.

Satin alma kararmi tek basima veririm.

AVM’de bulunan magaza vitrinlerindeki tamamlayici
iirtinlerin kullanilmasi (saat-¢anta-ayakkabi kombini vb.)
beni cezbeder.

Bir seyler satin almadan once, bircok markay1
fiyatlariyla karsilagtiririm.

Ankete katildiginiz icin tesekkiir ederim.
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