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OZET

Giliniimiizde hizla artan yeni iriinler, yeni hizmet alanlari kisileri tiikketime yonelik bir
davranis igerisine sokmaktadir. Bu durumun farkina varan isletmeciler, girisimciler,
tireticiler var olan iiriin ve hizmetlere her giin yeni bir sey eklemektedir. Kapitalizmin
yayginlagsmasi ile birlikte tiiketim c¢ilginligina doniisen aligveris faaliyeti kisilerin
geleneksel satin alma tarzlarindan uzaklagmalarina ve bu faaliyetin bir keyif araci olarak
goriilmesine sebep olmustur. Bu c¢alismanin amaci geng tiiketicilerin aligveris
sirasindaki tutumlarimi ve magaza degerlendirme kriterlerini hazci1 ve faydaci deger
agisindan incelenmesidir. Bu ¢aligmada tiiketicilerin aligveris sirasindaki tutumlarini ve
magaza degerlendirme kriterlerini igeren bir anket uygulanmistir. Bu tutum ve kriterlere
bagli olarak kisilerin satin alma davraniglari incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: aligveris degeri, hazci ve faydaci satin alma davranisi, magaza
se¢imi

ABSTRACT

Today the growing amount of products and services urges consumers to consumption.
The companies, entrepreneurs, manufacturers who discover these changes attach new
products and services to their existing offerings. With the growth of capitalism shopping
has become a consumption madness and the consumers have moved away from
traditional shopping patterns and view shopping as an entertaining activity. The main
purpose of this study is to discover adoloscents’ shooping patterns and choice criteria in
the context of hedonic and utilitarian shopping motivations. In this study, a
questionnaire to measure consumers’ attitudes towards shopping and retailer selection
criteria is constructed. Consumers’ purchasing behaviors are investigated by these
attitudes and criteria.

Keywords: shopping value, hedonic and utilitarian purchase behavior, retail selection
criteria
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1. Giris

Tiiketici tarafindan bir iiriiniin, magazanin ya da markanin begenilmesi ve tercih
edilmesi her zaman mantiksal ¢ikarimlarla agiklanamamaktadir. Tiiketiciler satin alma
kararlar1 sirasinda markanin mantiksal &zelliklerinden o6te duygulari ile hareket
etmektedir (Zajonc,1980,155). Tiiketicilerin satin alma davraniglari pek g¢ok farkl
unsurdan etkilenmektedir. Bu unsurlar arasinda psikolojik etkiler, sosyo-kiiltiirel
belirleyiciler, demografik degiskenler, pazarlama ¢abalarinin etkileri ve durumsal etkiler
yer almaktadir. Bu degiskenler tiiketicilerin satin alma karar siireglerini etkilemekte ve
onlarin belirli bir davranis bigimi gdstermelerine neden olmaktadir (Odabasi, 2007,48-
49).

Isletmeler bir iiriinii sattiklart zaman o iiriinle ilgili fonksiyonel faydalarm yani sira
baska unsurlar1 da satmig olurlar. Bir miisteri satin alma karar1 verdigi zaman o {irline
iligkin duygularini, iirliniin yasam tarzina uygunlugunu ve kendisi i¢in ifade ettigi
anlami da gbz oniine alir (Berry, Sieders ve Gresham, 1997, 22 ; Lucas ve Gresham,
1988,6; Berry ve Gresham, 1986, 43-44; Hirshman ve Holbrook, 1982,137). Tiiketici
davraniglarinin tam olarak anlasilabilmesi ve aciklanabilmesi igin, arastirmacilarin
miisterilerin  sahip olduklar1 varliklara yiikledikleri anlamlart da anlamalar
gerekmektedir (Belk, 1988,139).

Tiiketiciler satin alma eylemini gergeklestirirken, sorun ¢oziicli yani karar alici olarak
birgok i¢ ve dis degiskenin etkisi altinda sorunlarini ¢ozmeye ¢aligir. Bunlari kiiltiirel,
sosyal, kisisel ve psikolojik degiskenlerin olusturdugu bilinmektedir. Bu anlamda
tiiketicinin bir “satin alma tarzi” oldugu ve satin alma kararini verirken bu tarzin yol
gosterici oldugunu sdylemek miimkiindiir. Satin alma tarzi tiikketicinin satin alma dncesi,
an1 ve sonrasinda etkili olan duygusal ve diisiinsel odakli yonelimlerdir. Tiiketiciler tiim
bu degiskenler 1s1¢inda kendileri i¢in optimal karar verme siireci gerceklestirirler.
(Sproles, 1983,433-434). Giinlimiizde tiiketiciler satin alma karar1 verirken geleneksel
satin alma karar silireci modellerinde yer alan rasyonel satin alma karari yerine,
rasyonellik dis1 diger digsal veya igsel etmenlerin ve deneyimsel faktorlerin
yonlendirmesi ile satin alma kararlarin1 gerceklestirmektedirler (Shiffman ve Kanuk,
2007, 223).

Tiiketiciler satinalma karari verirken, hem hazci hem de faydaci giidiilerden
etkilenmektedirler. Tiketicilerin faydaci ihtiyaglari {irlinlerin kalite, performans ve
islevsellik gibi somut Ozellikleri ile ilgilidir. Hazei ihtiyaglar ise subjektif
degerlendirmeler ve tiiketicilerin deneyimlerini igermektedir. Hazc1 giidiilerle hareket
eden tiiketiciler satin aldiklar1 driiniin yarattigi heyecandan, kisisel imajlarina
katkisindan ve benzeri unsurlardan etkilenmektedirler(Solomon,2007,123).

Tiiketicilerin aligveris deneyiminde etkisi altinda kaldig: giidiiler aligveris ve tiiketim
sonucunda elde edecekleri fayda ile ilgilidir. Faydaci yararlar {iriiniin satin alinmasi ve
titketimi sirasinda ve sonrasinda elde edilen fonksiyonel, aragsal ve pratik faydalardir.
Buna karsin hazci yararlar ise estetik, deneyimsel ve eglence ile ilgili faydalart
icermektedir (Chitturi, Raghunathan ve Mahajan, 2008, 49).

Uriinlere iliskin hazci ve faydaci degerler, hissetmek ve diisiinmek (Ratchford,
1987,25), deneyimsel ve fonksiyonel (Hirshman ve Holbrook, 1982, 136-138),
doniisiimsel ve bilissel (Rossiter, Percy ve Donnovan,1991,15-16), uygun ve yararli
(Havlena ve Holbrook,1986, 394) gibi farkli calismalarda farkli sekillerde
tanimlanmigtir. Dhar ve Wertenbroch (2000,68), tiiketicilerin faydaci tirtinleri giindelik
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yasamlarinda fayda saglayan unsurlar, hazci iiriinleri ise yasam kalitelerini arttirici
araglar olarak gordiiklerini ifade etmektedirler.

2. Hazc1 ve Faydac1 Ahsveris Degeri

Hazci aligveris degeri eglenceli, duygusal ve sosyal faydalardan elde edilen anlik kisisel
zevklere baglidir. Hazc1 aligveris degeri aligveris faaliyetinden elde edilen deneyimsel
faydalardan olusmaktadir. Faydaci aligveris degeri ise aligveris faaliyetinin basari ile
sonuglanmasi halinde ortaya ¢ikmaktadir. Eger aligveris ile iligkilendirilen gorev en
etkin ve verimli sekilde gerceklesirse s6z konusu alisverise iliskin faydact deger
artmaktadir. Faydaci aligveris degeri planlanan aligverisin basarili bir sekilde
tamamlanmas ile ilgilidir (Babin, Gonzalez ve Watts, 2007, 901). Tiiketiciler faydaci
deger ile hareket ettiklerinde iiriinlerin islevsel ve nesnel oOzelliklerini dikkate
almaktadir. Buna karsin hazci degerlerle hareket eden tiiketiciler i¢in {iriine iligkin
duygusal durumlar, zevk, hayal kurma ve iiriiniin estetik 6zellikleri 6n planda yer
almaktadir (Unal, Ceylan, 2008, 268).

Tiiketicilerin hazc1 ve faydaci tutumlar iriinler kadar aligveris deneyimi ile de ilgilidir.
Hem hazc1 hem de faydaci tiiketim giidiileri tiiketim siireci sonucunda tiiketicilerin
maksimum degeri elde etmelerine odaklanmaktadir. Faydaci tiiketicilerin elde etmeyi
arzuladiklart deger belli bir amaca yonelik, gorev temelli sorumluluklart icermektedir.
Bu sonuglar belli bir problemin ¢dziimiine yoneliktir. Buna karsin hazci tiiketiciler
subjektif ve deneyimsel ¢iktilara énem vermektedirler. Tiiketim kararlarmi verirken
elde etmeyi arzuladiklar1 sonuglar yasayacaklar1 deneyimin eglenceli, keyifli ve heyecan
verici olmast ile ilgilidir (Hartman, Shim, Barber ve O’Brien, 2006, 816).

Satin alma gergeklesse de gerceklesmese de aligveris faaliyeti pek cok farkli sekilde
hazc1 deger sunmaktadir (Maclnnis ve Price, 1987, 482-483; Markin, Lilllis ve
Narayana, 1976, 51-53). Bir aligveris deneyimi sirasinda tiiketici tarafindan algilanan
keyif 6nemli bir hazcr fayda sunmaktadir (Bloch, Sherrell ve Ridgway,1986,119-123).
Ozetle iiriinlerin sahip olduklari degerler, sunulan hizmet ve satin alma sirasinda
yasanan deneyimlerin tiimii hazci deger yaratilmasinda etkili olabilmektedir (Altunisik
ve Calli, 2004, 235). Buna karsin faydaci alisveris deneyimi, amaglart gergeklestirmeye
ve riski azaltmaya odaklanmaktadir (Batra ve Ahlota, 1991,168-169). Faydaci
tiiketiciler tiim alisveris siirecini basarilt ve eksiksiz bir sekilde tamamladiklarinda fayda
elde ettiklerine inanmaktadirlar. Oysa hazci tiiketiciler igin satin almanin ger¢eklesmesi
Onem tagimamaktadir.

Kalitatif ve kantitatif caligmalar araciligt ile Arnold ve Reynolds (2003, 80-81)
tiiketicilerin aligveris yapmaya iliskin hazci tutumlarini gruplandirmaya ¢aligmiglardir.
Yaptiklar1 calisma sonucunda tiiketicilerin aligveris faaliyetinden aldiklar1 zevke iligkin
alt1 kategorinin bulundugunu belirlemislerdir. Bunlar; macera temelli aligveris, sosyal
temelli aligveris, zevk temelli aligveris, fikir temelli aligveris, rol yonelimli aligveris ve
deger temelli aligveristir. Macera temelli aligveris heyecan ve macera amaci ile aligveris
yapilmasidir. Sosyal temelli aligveris aile ve arkadaslar ile aligveris yapilarak
aligveristen sosyal fayda ede edilmesini ifade etmektedir. Zevk temelli aligveris daha iyi
hissedebilmek ya da kisinin kendisini 6diillendirme amaci ile aligverise ¢ikmasidir. Fikir
temelli aligveriste tiiketicinin amaci yeni trendler, moda ve {iriinler konusunda fikir
edinmektir. Rol yonelimli aligveriste tiiketici diger kisiler i¢in satin alma
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gergeklestirmekte ve baskalari igin hediye satin almaktadir. Deger temelli aligveriste
tilketiciler pazarlik, fiyat indirimi arayisi i¢indedir.

Faydaci aligverisin iki boyutu oldugu ileri siiriilmektedir. Bu boyutlar verimlilik temelli
aligveris ve basari temelli aligveristir. Verimlilik temelli aligveris zaman ve kaynaklarin
tasarrufu ile ilgilidir. Verimlilik yonelimli aligverislerde ise tiiketici en kisa zamanda,
miimkiin olan en ucuz sekilde arzu ettigi lirin ve hizmeti satin almayi istemektedir.
Basar1 temelli aligveriste tiiketici aligveris gezisine iliskin bir plan yapmakta ve belirli
tirlinlere ulagsma ve satin alma konusunda basari elde etmeyi arzulamaktadir (Kim, 2006,
57-58).

Cogunlukla tiiketiciler hem hazci hem de faydaci deger elde etmeyi amaglamaktadir.
Tiiketici bakis acist ile aligveris bir amaca yonelik olarak gergeklesmektedir ya da
aligverigin kendisi bir amactir. Bu anlamda tiiketicilerin aligveris yonelimleri hakkinda
fikir sahibi olmak aligverige iligkin tutumlar konusunda bilgi saglamaktadir.

3. Magaza Degerlendirme Kriterleri

Tiiketiciler satin alma alternatiflerini degerlendirirken farkli kriterleri goz Oniine
almaktadir. Bu kriterler magazanin 6zelliklerinden ya da satin alacaklar diriine iligskin
fayda ve oOzelliklerden etkilenmektedir (Williams ve Slama, 1995, 4-6). Bunlarin
yaninda tiiketicinin kigisel oOzellikleri de magazanin se¢imi konusunda etkili
olabilmektedir. Tiiketicinin zihninde magazanin sahip oldugu imaj, magaza dis1
faktorler, magazanin konumu, reklam calismalari ile tiiketici tarafindan algilanan
magaza i¢i degiskenlerin bilesiminden olusmaktadir (Dune ve Lush, 1999,463).
Tiiketiciler bir magazay1 sadece bir sebepten Gtiirii tercih etmemekte ve tiiketicilerin
aligverig nedenleri farklilik gostermektedir. Tiiketiciler magazanin diizenine, 6deme
kolayligia veya benzeri unsurlari temel alarak perakendecileri degerlendirmektedirler.
Tiiketicilerin magaza degerlendirme asamasinda aligverig degerine iligskin unsurlarin da
etkisi oldugunu sdylemek miimkiindiir. Temel ihtiyacin1 karsilayacak olan bir tiiketici,
hep aym1 magazadan aligveris yapabilecegi gibi, cesitlilik arayan bir tiiketici farkli
magaza alternatiflerini de degerlendirebilmektedir. Aligveris degeri kavramu tiiketicinin
kendi ihtiyaglarii nereden ve nasil karsilayacagini belirlemektedir (Samli, 1998, 127-
129).

Tiiketicilerin fonksiyonel ihtiyaglarina odaklanan perakendeciler, alisveris deneyimine
iligkin potansiyeli degerlendirmekte yetersiz kalabilmektedir. Bu ¢alisma hem aligveris
degerlerini incelemenin yaninda aligveris motivasyonuna iligkin unsurlar ile magaza
degerlendirme kriterleri arasinda ilgileri de ortaya koyarak perakendecilerin tiiketici
beklentilerine yonelik daha ag¢ik tanimlamalarin yapilmasini saglamaktadir.

4. Arastirma Metodolojisi

4.1 Arastirma Modeli

Bu calismadaki temel amag tiiketicilerin hazci ve faydaci aligveris degerleri ile magaza
secme kriterleri arasindaki muhtemel iligkilerin ortaya konulmasidir. Hazc1 ve faydaci
aligveris degeri acisindan tiiketicilerin farkliliklarinin belirlenmesi ve magaza segim
kriterleri ile iligskilendirmesi perakendecilere miisteri ihtiyaglarini tanimlama ve
yonlendirme konusunda bilgiler saglayabilmektedir. Bu anlamda arastirma modeline
dahil edilen degiskenler hazci ve faydaci aligveris degeri, magaza se¢im kriterleri ve
cinsiyet degiskenlerinden olugsmaktadir. Aragtirma modeli Sekil 1°de verilmistir.
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MAGAZA SECIM KRiTERLERI

Sekil 1: Arag

H4

Yapilan arastirmada magaza secim kriterleri ve aligveris degeri agisindan tiiketicilerin
cinsiyet degiskeni s6z konusu oldugunda farklilasacag: diisiinilmektedir. Hazc1 tiikketim
s6z konusu oldugu zaman kadinlarin erkeklerden farklilasacagi diisiiniilmektedir. Bunun
ardindaki temel neden cinsiyet temelli tiiketim s6z konusu oldugunda aligverigin daha
feminen bir faaliyet oldugunun kabul edilmesidir (Campell, 1997, 167-168).

H1: Aligveris Degeri agisindan kadin ve erkek tiiketiciler arasinda fark vardir.

Kadinlarin satin alma davramisi kisileraras1 iletisimden fazlaca -etkilenmektedir.
Erkeklere kiyasla kadinlar aligveris faaliyetleri ile daha yakindan ilgilidirler ve satis
personeli tarafindan saglanan bilgilere daha fazla 6nem vermektedirler. Dolayistyla
kadin ve erkeklerin aligveris sirasinda magazalara iliskin degerlendirmeleri yaparken
g0z oniine aldig1 kriterlerin farklilasacagini sdylemek miimkiindiir.

H2: Magaza Secim Kriterleri agisindan kadin ve erkek tiiketiciler arasinda fark vardir.

Arastirma amagclart dogrultusunda test edilecek bir bagka unsur ise hazci ve faydaci
aligverig degeri ile magaza se¢im kriterleri arasindaki iligskidir. Arastirmada hazci ve
faydac1 giidiiler ile hareket eden tiiketicilerin magazalar1 degerlendirirken farkli
unsurlara dikkat edecekleri diisiiniilerek olusturulmus hipotez asagidaki gibidir.

H3: Magaza se¢im kriterleri agisindan hazci ve faydaci aligveris degerlerine sahip
tiikketiciler arasinda fark vardir.

Bunun yami1 sira magaza sec¢im kriterleri géz Oniine alindigi zaman aligveris
yonlendiricisi olarak goriilebilecek aligveris degerleri ile arasinda anlamli iliskilerin
oldugunu sdylemek de miimkiindiir. Hazc1 aligveris degerine sahip tiiketiciler icin
magaza imaj1 faydaci aligveris degerine sahip tiiketiciler icin magazanin sundugu
aligveris kolayliklari ve hizmet imkanlart daha fazla 6nem tagimaktadir.

H4: Aligveris degeri ile magaza segim kriterleri arasinda pozitif yonde anlamli iligkiler
vardir.

4.2. Anakiitle Ve Orneklem Secimi
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Caligmanin ana kiitlesini Istanbul’da egitim goren lise dgrencileri olusturmaktadir.
Anakiitlenin lise 6grencilerinden olusmasinin ardindaki temel nedenlerden biri
yurtdisinda benzer amaglarla gergeklestirilen c¢aligmalarin ¢ogunlugunda benzer
nitelikteki anakiitlelerin kullanilmas1 ve gegerli ve giivenilir anakiitle listesine
ulasilmanin  kolayligidir. Bu anlamda &rnekleme c¢aligmalarinda istanbul’un farkli
bolgelerinde bulunan farkli ortadgretim kurumlarindan lise bir ve ikinci sinif 6grencileri
arasindan tesadiifi sekilde oOrnekleme yapilmistir. Ortadgretim kurumlarinin
belirlenmesinde 6rnek igerisinde heterojenligin saglanabilmesi devlete bagli olarak
egitim verilen ortaggretim kurumlari tercih edilmistir. Bu 6gretim kurumlarinda egitim
gormekte olan lise bir ve lise ikinci smif dgrencilerinin listesinden sistematik tesadiifi
orekleme yontemi ile ornek kitle belirlenmistir. Beyoglu, Kadikdy ve Besiktas
bolgelerinde egitim vermekte olan alti diiz lisedeki lise 6grencileri arasindan ¢aligmanin
orneklemi secilmistir. Ogrencilere iletilmek iizere birakilan anketlerden 293 adet anket
toplanmis ve eksik veri girislerinin degerlendirilmesinin ardindan cevaplanan 250 anket
analizlere dahil edilmistir.

4.3. Veri Toplama Yontem Ve Araci

Tanimlayici aragtirma modeline gore gergeklestirilen bu ¢alismada veri ve bilgi toplama
araci ve yontemi olarak yiiz yiize anket kullanilmistir. Hazirlanan anket 20 Aralik 2007
— 6 Ocak 2008 tarihleri arasinda uygulanmistir. Caligmada kullanilan anket {i¢ boliime
ayrilmaktadir. Anketin ilk boliimiinde hazci ve faydaci aligveris degerinin dl¢limiine
yonelik olarak se¢ilmis 23 ifade yer almaktadir. Bu boliimde kullanilan ifadeler Arnold
ve Reynolds’a (2003) ait ¢alismadan adapte edilmistir. Anketin ikinci boliimiinde ise
Williams ve Slama (1995) tarafindan gelistirilen perakendeci secim kriterlerine iligkin
15 ifade yer almaktadir. Anketin son boliimiinde ise degiskenlerarast karsilastirmalar
yapabilmek ve ornek karakteristiklerine iligkin ¢ikarimlarda bulunabilmek amaci ile
hazirlanan cevaplayicilarin demografik 6zelliklerine iligkin sorular yer almaktadir.

5.Arastirma Bulgular

5.1. Arastirmanin Giivenilirligi

Bu tanimlayict aragtirmanin anketinde kullanilan dlgeklerin genellenebilmesine iligkin
¢ikarimlar yapmak amaciyla Oncelikle giivenilirlik analizleri yapilmistir. Tutarli bir
Olciimiin giivenilirligi, dlgegi olusturan degiskenler setinin igsel tutarliligi (internal
consistency) veya igsel homojenitesi (internal homogenity) ile ilgilidir. Bir degiskenler
setinin igsel tutarliligini degerlendirmede yaygin olarak Cronbach’s alpha giivenilirlik
katsayis1 kullanilir. Cronbach’s alpha i¢in alt limit degeri 0,70 olarak kabul edilmistir.
Kesfedici arastirmalarda ise 0,60 kabul edilir bir Cronbach’s alpha degeridir (Hair,
Anderson, Tahtam ve Black, 1998,117-118). Buradan hareketle, degisken setinin icsel
tutarliligl, Cronbach’s alpha katsayisi ile test edilmistir. Bu c¢alisma tanimlayici bir
arastirma modeli ile gerceklestirildigi igin giivenilirlik katsayisinin 0,70’ten biiyiik
olmasi gerekmektedir.

Tablo 1: Alisveris Degerine iliskin Olgegin Giivenilirlik Analizi Sonucu
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Cronbach's Alpha Degisken Sayisi
,853 23
Tablo 2: Magaza Degerlendirme Kriterlerine Iliskin Olgegin Giivenilirlik Analizi
Sonucu
Cronbach's Alpha Degisken Sayist
,866 15

Givenilirlik analizine iliskin tablolarda goriildiigii gibi her iki 6lcek icin de giivenilirlik
katsayilar1 0,70’in {izerinde cikmistir. Bu nedenle uygulanan anketin sonuglarinin
genellenebilecegini sdylemek miimkiindiir.

5.2. Ornek Karakteristikleri

Anketin uygulandig1 6rneklemde cevaplayicilarin gogunu %54lik bir oranla erkekler
olusturmaktadir. Katilimc1 kadmn sayist 115 ve erkek katilimer sayist 135°dir.
Cevaplayict erkek orani da %54, kadmn orani ise %46’dir. Ankete katilan dgrencilerin
127’sinin, %51,2 oranla 2000 YTL’nin altinda hane gelirine sahiptir. %5,6 oran ile 500
YTL hane gelirine sahip kisilerin sayist 14 ile sinirh kalmistir. Buna karsilik en yiiksek
pay, %19 oranla 3500 YTL’den yiiksek hane gelirine sahip dgrencilerden olusmaktadir.
Ikinci biiyiik payda 1501 ile 2000 YTL aras1 hane gelirine sahip kisiler yer almaktadir.
Ugiincii biiyiik payt %15,3 ile 500 ile 1000 YTL aras1 hane gelirine sahip kisiler
olusturmakta bunu %14,1°lik oranla 2001 ile 2500 YTL aras1 hane gelirine sahip kisiler
izlemektedir.

5.3. Alisveris Degeri ve Magaza Secim Kriterleri

Arastirmada oncelikle aligveris degeri ve magaza se¢im kriterlerine iligkin degiskenlere
iki ayr1 kesfedici faktor analizi uygulanmistir. Gergeklestirilen ilk faktoér analizinde
hazci1 ve faydaci aligveris degerine iligkin sorularin gruplandirilmasi amaglanmistir.
Temel bilesenler yontemi ve Varimax rotasyonu kullanilarak gerceklestirilen faktor
analizinin sonuglarina gore aligveris degeri 8 adet faktore ayrilmstir.

Gergeklestirilen faktor analizi sonucunda hazci aligverig degerine iligkin degiskenler;
macera temelli aligveris (Faktor 2), sosyal temelli aligveris (Faktor 7), zevk temelli
aligverig (Faktor 1), fikir temelli aligveris (Faktor 3), rol yonelimli aligveris (Faktor 4)
ve deger temelli aligveris (Faktor 5) seklindedir. Faydaci aligveris degerine iliskin
faktorler ise verimlilik temelli aligveris (Faktor 8) ve basar1 temelli aligveris (Faktor 6)
seklindedir.

Arastirma bulgularina gore faktor analizinin KMO degeri 0, 860 olarak saptanmuistir.
Calismada elde edilen KMO degeri faktdr analizinin uygulanabilirliligi agisindan
oldukg¢a olumlu sonuglar ortaya koymaktadir. Elde edilen faktor analizinin sonuglaria
gore faktorler toplam varyansin 0,77’sini agiklamaktadir. Bu durum analiz sonucunda
olusan faktorlerin modeli agiklama degerinin %77 oldugunu séylemek miimkiindiir.
Bunun yani sira gergeklestirilecek analizlerde kolaylik saglamak amaciyla magaza
secim kriterlerine iliskin degiskenlere Temel Bilesenler Yontemi ile Varimax rotasyonu
ile kesfedici faktor analizi uygulanmistir. Elde edilen bulgular incelendiginde
KMO(Kaiser-Meyer-Oklin) degerinin iyi bir sonu¢ verdigi goriilmiistiir. Arastirma
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bulgularina gére bu deger 0, 842 (KMO Degeri) olarak saptanmistir. Calismada elde
edilen KMO degeri faktdr analizinin uygulanabilirliligi acisindan olduk¢a olumlu
sonuglar ortaya koymaktadir. Elde edilen faktor analizinin sonuglarina gore faktorler
toplam varyansin 0,68’ini agiklamaktadir. Faktorlerin modeli agiklama orani %68
olarak belirlenmistir.

Faktor Analizi sonrasinda magaza se¢im kriterlerinin ti¢ faktér altinda toplandigi
goriilmektedir. Bu faktorler asagidaki sekilde adlandirilmstir.

Faktor 1: Magaza imaji
Faktor 2: Uriin — hizmet cesitliligi ve kalitesi
Faktor 3: Satis elemanlarina iligkin unsurlar

5.4. Ahsveris Degeri ve Magaza Secim Kriteri Arasindaki iliskiler

Caligmanin varsayimlarindan ilki tiiketicileri aligverise yonlendiren degerler ve
magazalart degerlendirme kriterleri arasinda iliski oldugu seklindedir. Hazc1 ve faydaci
degerlerle hareket eden tiiketiciler aligveris yapacaklari magazayr sececekleri zaman
belli kriterlere 6nem vermektedirler.

Tablo 3: Alisveris Degeri ve Magaza Se¢im Kriterleri Arasindaki Korelasyon

Katsayilari
Magaza imaji Uriin- Hizmet Sats
Cesitliligi ve Kalitesi Elemanlarina
Iliskin Unsurlar

Sosyal Temelli , 602%* ,469%* ,544%*
Alisveris
Deger Temelli ,065 ,623%* ,063
Aligveris
Rol Yonelimli ,528%* ,327%% ,322%%
Aligveris
Macera Temelli ,353%* ,139% ,038
Aligveris
Fikir Temelli ,648%* ,122 ,466**
Algveris
Zevk Temelli ,550%* A72%% ,003
Aligveris
Basari Temelli ,382%* ,S75%* ,352%*
Aligveris
Verimlilik ,105 ,A12%* ,021
Temelli Ahigveris

*% (.01 diizeyinde anlamh korelasyon; *0.05 diizeyinde anlaml korelasyon

Yapilan korelasyon analizinin sonuglari incelendiginde iliskilerin biiyiikk bir kisminin
beklenen sekilde ¢iktigi goriilmektedir. Sosyal temelli aligveris degeri tiiketicilerin
aligverig sirasinda sosyal iliskiler kurmaya iligkin istegini ortaya koymaktadir. Aligveris
gezisi sirasinda sosyallesme olanaklarindan birisi de satis personeli ile kurulan
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iliskilerdir. Dolayisiyla satis elemanlarma iliskin magaza segim kriterleri ile sosyal
temelli aligverig degeri arasinda iliski oldugunu varsaymak miimkiindiir. Aligverisi bir
sosyallesme aract olarak goren kisiler rahatlikla iletisim kurabilecekleri satis
personeline sahip olan magazalari tercih edeceklerdir.

Deger temelli aligveris degeri tiiketicilerin pazarlik ve indirim gibi imkanlara iligkin
arayiglarint vurgulamaktadir. Dolayisiyla korelasyon analizi sonrasinda deger temelli
aligveris degeri ile Uriin- hizmet ¢esitliligi ve kalitesi arasinda iligki beklenmektedir.
Deger temelli alisveris degeri ile hareket eden tiiketiciler diisiik fiyat ve yiiksek kaliteye
o6nem vermektedirler. Bu nedenle korelasyon analizinin sonuglar arzu edilen sekildedir.
Rol yonelimli aligveris degeri ile hareket eden tiiketiciler diger kisilere hediye almak ve
sectikleri hediyenin de diger kisiler tarafindan begenilmesini istemektedirler. Bu
nedenle prestijli bir imaja sahip olan, arzu ettikleri ¢esitlilikte ve kalitede {irlin sunan
magazalar bu tiiketiciler tarafindan tercih edileceklerdir. Korelasyon tablosunda
goriildiigii gibi rol yonelimli aligveris degeri ile magaza imaj1 ve {irlin- hizmet ¢esitliligi
ve kalitesi arasinda anlamli iligkiler bulunmaktadir.

Macera temelli aligveris degeri ile magaza imaji1 ve lriin-hizmet cesitliligi ve kalitesi
arasinda iligki saptanmistir. Buna karsin satis elemanlarma iliskin unsurlar ile magaza
temelli aligveris degeri arasinda bir iliski yoktur. Korelasyon tablosu incelendiginde en
giicsiiz iligkinin macera temelli aligveris degerinin oldugu goriilmektedir.

Fikir temelli aligveris deger tiiketicilerin yeni tren, {iriin ve modalar hakkinda bilgi
toplama arzusunu igermektedir. Fikir temelli aligveris degeri ile hareket eden tiiketiciler
moda iriinler sunan, prestijli magazalara yonelecek ve bilgi edinme kaynaklarina (satig
personeli gb.) ilgi duyacaklardir. Gergeklestirilen korelasyon analizi fikir temelli
aligverig degeri ile magaza imaj1 ve satig personeline iliskin unsurlar arasinda iliski
oldugunu gostermektedir.

Zevk temelli aligveris degeri tiiketicilerin kendilerini ddiillendirmek ve keyif almak
amaciyla alisverise c¢ikmasimi ifade etmektedir. Dolayisiyla zevk temelli aligveris
degerini benimsemis tiiketiciler i¢in aligveris ettikleri magazanin prestijli imaja sahip
olmasi, prestijli ve moda iriinler sunmasi, onlara satin alma siirecinde arzu ettikleri
cesitliligi belli bir kalite diizeyinde sunmasi 6nem tasimaktadir. Korelasyon analizinin
sonuglari bu goriisii de dogrulamaktadir.

Basar1 temelli aligveris tiiketicileri belli bir aligveris gezisi sirasinda gerekli tim
eylemleri gergeklestirme ve sonuglarindan memnuniyet duyacaklar planli bir aligveris
gerceklestirme konusunda motive etmektedir. Bu tiiketiciler prestijli bir magazadan,
ucuz ve Kkaliteli lirlinler satin almak istemektedirler. Bu nedenle de satin alma
tercihlerine yonelik bilgi kaynaklarina 6nem vermektedirler. Bu nedenle basari temelli
aligverig degeri yiiksek tiiketiciler tiim magaza se¢im kriterlerine 6nem vermektedirler.
Verimlilik temelli tiiketiciler az sayida magaza arasindan en avantajli aligverisi
gerceklestirmeyi arzu etmektedirler. Korelasyon analizi sonuglari incelendiginde
verimlilik temelli aligveris degeri ile iiriin-hizmet cesitliligi ve kalitesi arasinda iliski
bulundugu goriilmektedir.
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5.5. Cinsiyet Itibariyle Ahsveris Degeri ve Magaza Secim Kriterleri Arasindaki
Farkhhklar

Arastirma hedefleri dogrultusunda olusturulmus hipotezlerden birisi tiiketicilerin
demografik 6zelliklerinden cinsiyet itibariyle aligveris degeri ve magaza se¢im kriterleri
acisindan farklilasacaklar1 seklindedir. Bu hipotezi test etmek amaciyla ortalama
testlerinden yararlanilmistir

Tablo 4: Cinsiyet A¢isindan Aligverig Degeri Farkliliklari

Ortalama p

Sosyal Temelli Ahsveris Kadin | 4,1870

Erkek | 3,9701 ,262
Deger Temelli Alisveris Kadin | 8,2812 273

Erkek | 8,0796 ’
Rol Yonelimli Ahisveris Kadin | 9,3739

Erkek | 7,3883 ,002
Macera Temelli Ahsveris Kadin | 4,3087 103

Erkek | 3,6343 ’
Fikir Temelli Alsveris Kadin | 6,4725 477

Erkek | 5,6294 ’
Zevk Temelli Ahsveris Kadin | 12,1674 109

Erkek | 8,8190 ’
Basar1 Temelli Ahsveris Kadin | 13,0196 040

Erkek | 11,7985 i
Verimlilik Temelli Ahsveris Kadin | 5,0783 245

Erkek | 5,1045 ’

Tablo 4’te cinsiyet degiskenine bagli olarak aligveris degeri agisindan tiiketicilerin
farkliliklar1 goriilmektedir. Tablodaki degerler incelendiginde kadin ve erkeklerin
sadece rol yonelimli aligverig degeri ve basar1 temelli aligverig degiskenleri acgisindan
farklilastiklar1 goriilmektedir. Her iki aligveris degeri kadin tiiketiciler i¢in daha yiiksek
oneme sahiptir. Bulgular yorumlandiginda basari temelli aligveris degiskenine iligkin
sonuglara gore kadin tiiketicilerin aligveris sirasinda aligverigin sonuglar1 konusunda
hassas oldugunu ve rol temelli aligveris degiskenine gore ise baska kisilere hediye
secmekten zevk aldiklarini sdylemek miimkiindiir.

Tablo5: Cinsiyet Ac¢isindan Magaza Sec¢im Kriteri Farkliliklar
Ortalama P

Magaza imaji Kadin | ,0438340

Erkek | ,033074 512
Uriin- Hizmet Cesitliligi ve Kalitesi Kadin | ,1493334 000

Erkek | ,1169886 ’
Satis Elemanlarina iliskin Unsurlar | Kadin | ,0203376 360

Erkek | ,0259360
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Kadin ve erkeklerin magaza secimi sirasinda dikkate aldigt unsurlara iligkin
karsilastirmay1 6zetleyen Tablo 5 incelendiginde kadin ve erkek tiiketiciler arasinda
sadece iriin-hizmet ¢esitliligi ve kalitesi agisindan farklilik oldugu goriilmektedir.
Ortalama degerleri incelendiginde bu degisken icin kadinlarin daha yiiksek ortalama
degerine sahip oldugu goriilmektedir. Daha 6nce ifade edildigi gibi kadmn tiketiciler
aligverigse erkeklere nazaran daha fazla 6nem vermektedirler. Kadinlar i¢in aligveris
hayatlarinda yer alan faaliyetler icerisinde 6nemli bir yere sahiptir. Kadin tiiketiciler
aligveris ettikleri magazada fazla sayida ve belli bir kalitedeki iiriiniin ek bir takim
hizmetlerle desteklenerek satiga sunulmasini arzu etmektedirler.

5.6. Hazc1 ve Faydaci Alisveris Degerinin Magaza Secim Kriterleri Acisindan
Yaratti@1 Farkhhklar

Caligmanin son agamasinda hazci ve faydaci aligveris degeri agisindan magaza se¢im
kriterlerinin farklilagip farklilasmayacagi belirlenmeye ¢aligilmistir. Hazc1 ve faydaci
titketicileri tanimlayabilmek amaciyla oncelikle alisveris degerine iliskin degiskenlere
K-Ortalamalar yontemi kullanilarak kiimeleme analizi uygulanmistir. Hazc1 ve faydact
tilketicileri ifade edecek sekilde cevaplayicilarin hazci tiiketiciler ve faydaci tiiketiciler
olarak ikiye ayrilmasina karar verilmistir. Gergeklestirilen kiimeleme analizine iligskin
sonuglar Tablo 6-10’da 6zetlenmektedir.

Tablo 6: Nihai Kiime Merkezleri

Kiimeler
1 2
Rol Yonelimli Ahsveris 6,33 9,33
Macera Temelli Ahsveris 2,65 4,64
Fikir Temelli Algveris 3,97 7,12
Zevk Temelli Alhsver,i 6,32 12,52
Sosyal Temelli Alisveris 3,29 4,49
Deger Temelli Ahsveris 7,86 8,33
Basar1 Temelli Alsveris 13,45 10,33
Verimlilik Temelli Ahsveri 5,14 5,07
Tablo 7: Kiimeler Aras1 Uzakliklar
Kiimeler
1 2
1 8,523
2 8,523
F p
Rol Yonelimli Ahsveris 109,879 ,000
Macera Temelli Ahsveris 113,951 ,000
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Tablo 8: Fikir Temelli Alisveris 145,597 ,000 Kiimeleme
Analizi I¢in | Zevk Temelli Aligveris 360,894 ,000 ANOVA
Tablosu Sosyal Temelli Alisveris 99,624 ,000
Deger Temelli Alisveris 43,164 ,000
Basar1 Temelli Alhsveris 42,133 ,000
Verimlilik Temelli Ahisveris 52,795 ,000

Tablo 9: Kiimelerdeki Gézlem Sayisi
Kiime 1 87,000
Kiime 2 | 163,000

Kiimeleme analizine iligkin tablolar incelendiginde arasgtirma verilerinin gerekli
istatistiksel anlamlilik diizeyinde iki ayr1 kiimeye ayrildiklar1 goriilmektedir. Nihai
kiime merkezlerinin yer aldigi Tablo6’daki degerler anketi cevaplayan tiiketicilerin
hazci1 ve faydaci tiiketiciler seklinde iki gruba ayrildiklarini gostermektedir. Kiimeleme
analizi aracilig1 ile cevaplayicilar grupladiktan sonra magaza se¢im kriterleri agisindan
hazc1 ve faydaci tiiketicilerin ne Sl¢lide farklilastigini ortaya koyabilmek icin yine
ortalama testlerinden yararlanilmistir. Farkli tiiketici gruplar1 arasindaki farkliliklar
Tablo 10°da 6zetlenmistir.

Tablo 10: Magaza Se(;irn“Kriterleri Agisindan Hazei ve Faydaci Tiiketiciler Arasindaki
Farkliliklar1 Ozetleyen Tek Yonliit ANOVA Testinin Sonuglari

F p
Magaza imaji 27,161 ,000
Uriin- Hizmet Cesitliligi ve | 19,352 ,000
Kalitesi
Satis  Elemanlarma lliskin | 3,003 ,084
Unsurlar

Gergeklestirilen ANOVA testinin sonuglar1 hazci ve faydaci tiiketiciler arasinda magaza
imaji  ve TUriin-hizmet ¢esitliligi ve kalitesi agisindan farkliliklar  oldugunu
gostermektedir. Hazc1 ve faydaci aligveris degerine 6nem veren tiiketiciler magaza
imajina iligkin algilamalart ve iiriin hizmet c¢esitliligine iliskin tutumlar1 agisindan
farklilasmaktadir. Uriin tipi ile aligveris degerleri arasinda farkli yonde iliskiler
bulunmaktadir. Faydaci degerle hareket eden tiiketiciler i¢cin magazanin uygun fiyatta ve
fazla sayida {irlin ve hizmet sunmasi 6nemli bir avantajdir. Aligveristen zevk almanin
otesinde mevcit kolayliklar ile en rahat ve verimli aligverisi yapmak isteyen faydact
tiikketiciler i¢in magazanin sundugu liriin ve hizmet ¢esitliligi 6nem tasiyacaktir. Hazci
aligveris degeri ile hareket eden tiiketiciler igin aligveris ve tiikketim sirasinda zevk
almak 6nem tasimaktadir. Bu anlamda olumlu ve restijli imaja sahip magazalari daha
¢ok tercih etme egiliminde olacaklardir. Faydac tiiketiciler i¢in ihtiyaglarini verimli ve
etkin sekilde karsilamak 6dnem tasimaktadir. Bu nedenle magaza imaji hazc tiiketicilere
kiyasla faydaci tiiketiciler i¢in daha diisiik 6neme sahiptir.
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6. Arastirmanin Sonuclari

Bu calismanin oOncelikli amaci tiiketicileri aligverise yonlendiren hazci ve faydaci
degerler ve tiiketicilerin magaza degerlendirme kriterleri arasindaki muhtemel iligkilerin
saptanmasidir. Bu amac¢ dogrultusunda gergeklestirilen analizlerin  sonuglari
incelendiginde aligveris degeri ve magaza se¢im kriterleri arasinda anlaml iligkilerin
oldugunu séylemek miimkiindiir. Hazc1 giidiilerle hareket eden tiiketiciler i¢in magaza
imaj1 onem tasimaktadir. Bu nedenle giyim, aksesuar, otomobil, elektronik esyalar gibi
hazci iriinler satan perakendecilerin giiclii ve etkili bir magaza imaji1 olusturmalari
onem tasimaktadir. Hazer {irlin perakendecileri imajlarini gii¢lendirebilmek igin hedef
kitlelerine uygun iiriin stratejileri gelistirebilir, etkin miisteri hizmeti sunabilir,
magazaya iliskin fiziksel olanaklar, magaza atmosferi ve tutundurma c¢aligmalarina
onem verebilir. Faydaci tiiketiciler {irlin ve hizmet aligverislerinde arzu ettikleri
verimliligi elde etmeyi arzulamakta ve aligveris faaliyetini planladiklar: sekilde eksiksiz
ve bagarilt bir sekilde tamamlamay1 istemektedirler. Bu nedenlerle perakendecilerin
sundugu iiriin ve hizmet cesitliligi ve kalitesi faydaci tiiketiciler i¢in 6nem tagimaktadir.
Faydac tiiketiciler departmanl magaza, sliper-hipermarket gibi ¢ok fazla {iriin ¢esidini
icinde barindiran perakendecileri tercih etmektedirler. Bu perakendecilerin faydact
tilketicileri sadik hale getirebilmek i¢in sunduklari mal ve hizmetlerin kalitesine ve
cesitliligine 6zen gostermeleri, fiziksel planlamay1 alisverisi kolaylastiracak sekilde
tasarlamalar1 ve Odeme kolayliklarini sunmalar1 tercih edilmelerine sebep
olabilmektedir. Hazcx tiiketiciler ise hayal ettikleri eglenceli ve keyifli aligveris ortamini
onlara saglayabilecek Ozellikli ve prestijli {riinleri biinyesinde barmdiran
perakendecileri tercih etmektedir.

Kadin ve erkeklere iliskin kargilagtirmalar incelendiginde aligverig degeri acisindan iki
grup sadece rol yonelimli aligveris ve basari temelli aligveris degeri agisindan
farklilasmaktadir. Bu durum kadin tiiketicilerin erkeklere kiyasla hediye seg¢me
konusunda daha istekli oldugunu gostermistir. Kadin tiiketiciler kendileri digindaki
kisiler icin hediye se¢mekten zevk almaktadirlar. Bunun yaninda kadmn tiiketiciler
aligveris gezisine ¢iktiklart zaman sonuglar konusunda daha hassas davranmaktadirlar.
Kadin tiiketiciler i¢in satin aldiklari iiriin ve hizmetlerin, gezdikleri magazalarin ve elde
ettikleri degerin tatmin edici olmasi gerekmektedir. Bunun yaninda cinsiyet degiskeni
acgisindan magaza se¢im kriterleri de karsilagtirtlmistir. Kadn ve erkek tiiketciler iiriin ve
hizmet cesitliligi agisindan farklilagmaktadirlar. Bu bulgu aligveris degerine iligkin
bulgular ile tutarlilik gostermektedir. Basar1 temelli aligverise dnem veren kadinlar ayni
zamanda magazalar arasinda se¢im yaparken iriin ve hizmet cesitliligine de 6nem
vermektedirler.

Magazalar geng tiiketicilere eglence imkani saglamak durumundadir. Geng tiiketiciler
aligverisi keyifli vakit gecirmek icin Onemli bir arag olarak gormektedirler. Bunun
yaninda aligveris gengler icin bir sosyal faaliyet niteligini de tasimaktadir. Bu nedenle
genglere yonelik mal ve hizmet sunan perakendecilerin eglenceli ve keyifli bir magaza
atmosferi yaratmalarin1 gerekmektedir.

Arastirma bulgular1 gostermektedir ki geng tiiketiciler iriin nitelikleri, magazanin
prestiji, marka tanmirligi ve deger sunumuna iliskin yiiksek beklentilere sahiptir.
Bunlara ek olarak geng tiiketiciler farkli nitelikte ve ¢ok sayida iiriin sunan
perakendecilerden, modaya uygun ve essiz iriinler sunmalarini da beklemektedir. Bu
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durum ozellikle kadin tiiketiciler sdz konusu oldugunda daha da biiyiikk 6nem
tagimaktadir. Kadimlara yonelik giysi, miicevher, hediyelik esya vb. iirlinleri pazarlayan
perakendeciler arzu edilen mal g¢esitliligini saglarken, tiiketicilerin arzu ettigi
diizeylerdeki hizmeti de miisterilerine sunmak durumundadir.

Hazcr aligveris degerine yonelik hazci iiriinler sunan perakendecilerin miisterilerin
goziinde olumlu bir degere sahip imaj olusturmalari ve iletmeleri de 6nem tagimaktadir.
Perakendeciler imajlarma etki edebilecek {irlin, hizmet, marka gibi unsurlara 6nem
vermeli ve tiiketicilerin zihninde kendilerini belirli bir degere sahip olacak sekilde
konumlandirmalidirlar. Buna karsin faydaci aligveris degerine yonelik iirlinler sunan
perakendecilerin de yiiksek degerli ve uygun fiyath ¢ok ¢esitte iirlinii satisa sunmalari
gerekmektedir.
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