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DETERMINATION OF FEMALE CONSUMERS’
SHOPPING MALL CHOICES AND A PILOT RESEARCH

Abstract: Market segmentation is one of the suitable
marketing tool for businesses to understand and target market.
It is impossible to mention that the enterprises which have not
acknowledged various features of consumers do not apply the
correct marketing strategy and use the sources effectively and
efficiently considering the competition circumstances of today.
The increase in development levels of countries and its effect
on female consumers’ decisions of purchase are analyzed in
many studies. By taking this reality into consideration,
marketing professionals have started to search for the ways of
attracting the female consumers more as they decide their
marketing strategies.

In this study female consumers are clustered according to the
choice behavior and reasons of Shopping Mall preferences.
The results of research shows that female consumers are
clustered in 3 groups according to their Shopping Mall
preferences and groups are named as potentials, actives and
the insensitive.

Keywords: Marketing, Shopping Malls, Female Consumers,
Consumer Choice, Cluster Analysis, Market
Segmentation, Marketing Strategy.

KADIN TUKETICILERIN ALISVERI$ MERKEZI
TERCIHLERININ BELIRLENMESI
ve BIR PILOT ARASTIRMA

Ozet: isletmelerin pazarlama stratejileri olusturmasinda,
pazari daha iyi tanimlayarak kendileri i¢in en uygun pazari
hedef olarak se¢melerinin temeli pazari bélimlendirmekten
gecmektedir. Hedef pazari olusturan tuketicilerin cesitli
Ozelliklerini  tanimayan ve buna uygun tanimlamalari
yapamayan isletmelerin  dogru pazarlama stratejisi
uygulayamamasinin yani sira ginimuz rekabet sartlari
icerisinde kaynaklari etkin ve verimli kullandigindan
bahsetmek mimk{n degildir.

Ulkelerin gelismislik diizeylerindeki artis ile beraber kadin
tiketicilerin satinalma kararlar Gzerindeki etkilerinin artisi
pek cok calismada incelenmistir. Bu gercekten hareketle
pazarlama profesyonelleri de pazarlama stratejilerini
olustururlarken kadin tuketicileri daha fazla etkileyebilmenin
yollarini aramaya baslamistir.

Bu c¢alismada kadin tiketicilerin AVM tercih nedenlerine gére
kiimelenmesi ve AVM’lerin kadin tuketiciler tarafindan tercih
nedenleri  belirlenmeye ¢ahsiimistir.  Yapilan arastirma
sonucunda kadinlarin AVM tercihlerine gdre (¢ grupta
kimelendikleri ortaya ¢ikarilarak bu kiimeler sahip olduklari
nitelikler itibariyle potansiyeller, aktifler ve duyarsizlar olarak
adlandiriimistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Aligveris Merkezi, Kadin
Tuketici, Tuketici Tercihi, Kimeleme
Analizi, Pazar Bolumlendirme, Pazarlama
Stratejisi

I.  GIRIS

Modern ekonomilerin énemli sembollerinden biri
olan ahsveris merkezlerinin (AVM) sayilari, gelismis
llkelerde oldugu gibi Ulkemizde de hizla artmaktadir.
Sayilarindaki artisa paralel olarak AVM’lerin hedef
kitleleri ve sunduklari Grin ve hizmetler agisindan da
farkliliklar gosterdikleri gorilmektedir. Zaman zaman
aralarindaki mesafenin birkag metreye kadar dustugi
gorildigut.  AVM’lerin  tiketiciler tarafindan tercih
edilmelerine neden olan faktorleri ¢cok iyi anlamasi, hedef
tiketici zihninde farklilasmasi ve tiiketici tercihinde etkili
olan pazarlama karmasi olusturarak sunmasi geregi ortaya
citkmaktadir. Turkiye’de 2009 sonu itibariyle 236 AVM
bulunurken, halen 32 proje de ingaat halindedir. Bu
AVM’lerin 80 tanesi istanbul’dadir [1].

Bu denli ¢cok ve kimisi yapim kimisi de proje
asamasinda bulunan AVM’lerin  timinin gercekten
istenilen diizeyde talep cekip cekmedigi ayri bir tartisma
ve inceleme konusudur. Bununla beraber mevcut
AVM’lerin ve acilacaklarin kaginin gercek bir pazarlama
stratejisi temelinde kuruldugu, tiiketici tarafindan digerleri
arasindan rahatca ayirt edilebildigi ve tercih edildigi
sorulari  AVM yoneticilerince cevaplamasi gereken
sorular oldugu gibi akademik olarak da énemli bir calisma
alandir. Gercek bir pazarlama stratejisi olmaksizin bos
arsalarin degerlendirilmesi zihniyeti ile insa edilen bu
mekanlarin cogunun basari sansi oldukga disuktir.
Biiyuk bir coskuyla acilislari yapildiktan bir miuddet sonra
kiracilarinin satis yapamadiklari icin kapandigi haberleri
hatirlandijinda gercek bir pazarlama stratejisi olmayan
AVM’lerin ayakta kalmasi sansa kalmistir.
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Calisma cercevesinde kadin tiketicilerin AVM
tercih nedenlerine gére kiimelenmesi, AVM’lerin kadin
tiketiciler ~ tarafindan  tercih  nedenlerinin  ortaya
cikarilmasinin - yani  sira - AVM’lerin  marka kisiligi
acisindan nasil algilandiklari belirlenmeye calisiimistir.
Bu amacla Tirkiye’de en ¢cok AVM bulunan istanbul ili
genelinde 304 AVM midisterisine yonelik olusturulan soru
formu ve anket cevaplayicilara uygulanmistir.

1. TUKETICi TERCIHLERI ve AVM’LER

GuUnumuzde tlketiciler ile dreticiler arasindaki
mesafenin acilmasi, tiketicilere yakinhg yizinden
perakendelerin gic kazanmasina neden olmustur.
Tuketicilerin istek ile ihtiyaglarini satis noktasinda elde
eden perakendeciler, ortaya ¢ikan degisimleri ve trendleri
yakindan izleyebilme ve bunlara adapte olabilme
imkanlarina da sahiptir. is yasaminin ve sehirlesmenin
getirdigi yeni diizen en temelde aile yapilarina kadar
ulasmis ve alisveris ahisanhiklari dahil olmak (zere pek
cok unsuru degistirerek, yerine yenilerini getirmistir.

1980°li yillarda ithal ikameci politikalarin terk
edilmeye baslanmasiyla birlikte tiketicilerin ithal mallara
olan ilgisi artmistir.  Dolayisiyla bu  driinlerin
bulunabildigi  alisveris ~ merkezlerinin  kurulmasi
zorunlulugu dogmustur. 1990l yillarda her gecen giin
artan buyik perakendeciler ve bu alanda hizla akan
yabanci sermaye ile alisveris merkezleri en hizh
yapilanma sirecine girmistir. ilk 6rnegi 1988 yilinda
devlet ortakligi ile Atakdy istanbul’da acilan Galleria
Alisveris Merkezi, Houston’daki “The Galleria” alisveris
merkezinden esinlenerek yapilmistir ve bu sektérde ilk
olma 6zelligini tasimistir [2]. O giinden guniimiize AVM
sayilarinin gelisimi asagida gorilmektedir.

Perakendecilik sektdriinde yasanan degisimler
genellikle tuketim modellerindeki degisimler (6rnegin,
gelir seviyesindeki artislarla birlikte hizmetlere olan
talebin artis1), demografik degisimler (6rnegin, buylk
sehirlerden sehir disindaki alanlara go¢) teknolojik
degisimlere (6rnegin, kredi karti kullaniminda artis)
paralel olarak gerceklesmektedir [3]. Gegmiste sadece
ekonomik yoniyle ele alinan alisveris davranisi
giniimizde sadece bu yoniyle degil kalturel, sosyal ve
psikolojik yonleriyle de tartisiimaktadir. insanlarin aileleri
ile  birlikte zaman gecirmelerinin  en  dnemli
mekanlarindan biri olan AVM’ler de bu gelismelerin ve
tartismalarin ~ merkezindeki  yerini  almistir.  Artik
tiketiciler sadece alisveris icin degil, eglenmek, iyi vakit
gecirmek, kaliteli ve hesapl bir seyler yemek, spor
yapmak, guzellik ve estetik hizmetlerden yararlanmak,
saghik hizmetleri almak, ¢ocuklarinin guven iginde
olduklarini bilerek rahatca dolasmak, her tirli marka,
Uriin ve cesidi bir arada gorebilecekleri mekanlari tercih
etmektedir. Hal bdyle iken onca AVM arasindan
siyrilarak tiketicilerin tercihine mazhar olmak AVM
yoneticilerinin bir numarali gorevlerinden biri olmaktadir.
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AVM secim Kkararinda tlketiciler, alternatifler
arasindan kendileri icin en uygun olani secerken,
alternatif ~ degerlendirmede  birden  ¢ok  kriter
kullanabilecekleri gibi, kullanacaklari kriterlere de farkl
dizeylerde o6nem verebilirler. Alternatifler arasindan
tlketici icin en yiksek degere sahip oldugu disunilen
AVM tercih edilecektir[4]. Bu cercevede gecmiste AVM
yoéneticileri kitlesel pazarlama stratejilerine agirlik vermis
olsa da; glinumiz pazar ve rekabet kosullarinda tiketici
tercinine temel olacak hedef pazarlama stratejisi
uygulamanin geregdi herkesce anlasiimistir[5,6,7].

AVM’lerin dinyada oldugu gibi dlkemiz de
strekli artmasi ve daha biyuklerinin yapilmasi blyik
sehirlerdeki tiiketicilerin aligverisleri icin bu yerleri tercih
ettiklerini  gostermektedir[8,9]. Bu nedenle sektdrde
basarili olabilmenin yolu tiketici zihninde digerleri
arasinda ayirt edilebilir bir yer gelistirebilme becerisine
baghdir. AVM yonetimleri tiketicilerin AVM tercihine
etki eden faktorleri uzun siredir incelemektedir [10-12]

Degisik ahsveris guduleri ve beklentileri olan
tiketicilerin  AVM tercihleri de degisik olacaktir.
Tuketicilerin boltimlendirilerek degisik tiiketici gruplarina
yonelik fakli pazarlama stratejileri olusturulmasi ve
tiketicilerin bu yolla AVM'ye cekilmesi saglanmalidir
[13-16]. Kadin tiiketicilerin hane halki satin alma kararlari
Uzerinde oynadiklari rol ve etkileri g6z Onunde
bulunduruldugunda  kadinlara  y6nelik  hazirlanacak
pazarlama stratejilerinin geredi daha net anlasiimaktadir.

Bu tercih nedenlerinin basinda AVM imajl
gelmektedir. Nevin, Houston[17], McGoldrick,
Thomson[18], Bell [19], ve Chebat et al [20] de yapmis
olduklari ¢alismalar AVM imajinin tiketici tercihlerinde
pozitif rol oynadigini ortaya koymaktadir. AVM’nin
imaji, AVM’nin konumu, icindeki magazalarin cesit ve
sayisl, sundudu eglence, dinlenme, yemek, alisveris,
glvenlik, otopark, cocuk bakimi, vb. hizmetler AVM’nin
tercihini etkileyen pek cok degiskenden birkagidir.
AVM’ler lzerine bugiine degin yapilan pek ¢ok
calismada AVM tercih nedenleri cesitli sekillerde ortaya
konmustur.

Aliawadi ve Keller[21] de yaptiklari ¢alismada
AVM’ye tercihini etkileyecek dinamikleri Ulasilabilirlik,

Atmosfer, Fiyat, Tutundurma ve Sunulan  Uriin
Kategorilerinin Derinligi olmak Uzere bes bashkta
toplamistir.

Sit et al. [22] ve Lindquist [23] ise AVM imajini
belirleyen 4 dominant 06zellik Gzerinde durulduguna
dikkati cekmektedir. "En Onemli Dért" (Big Four) olarak

adlandirilan  ozellikler AVM’ de Satilan  Urinler,
AVM’ye Ulasilabilme Kolayli§i, AVM’de Sunulan
Hizmetler ve AVM’nin Atmosferi sekilde ifade

edilmektedir (Lindquist [23] ve Sit, Merrilees ve Birch
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[22]’den adapte edilmistir]. Bunlar asagidaki sekilde
aciklanabilir.

11.1. AVM’de Satilan Uriinler

Pazarlama karmasinin oda§i ve isletmelerin en
onemli ciktilarindan biri olan trinler AVM’ler agisindan
da ayni 6neme sahiptir. AVM’de yer alacak Grlnlerinin
isimlendirilmis siniflandirmasi, kalitesi, fiyati, stili ve
modaya uygunlugu alisveris merkezlerinin kimliklerinin
tanimlanmasinda ¢ok 6nemli unsurlar olarak literatirde
degerlendirilmektedir ~ [17,19,22,24-30].  Dolayisiyla
AVM’lerde bulunan Urinler, alisveris merkezinin imajini
belirleyen énemli bir faktérdur. Cunkd ahsveris mer-
kezinin cekirdek (6z) Urinlnd satisa sunulan Grinler
temsil etmektedir [31-32].

11.2. AVM’ye Ulasilabilme Kolayhgi

Alisveris merkezlerinin imajini  etkileyen en
Onemli dort faktorden ikincisi, hedef kitlenin alisveris
merkezine rahat bir sekilde ulasmasi ve rahat bir sekilde
terk etmesi anlamina gelen merkeze ulasabilme
kolayligidir [32]. Makro ve mikro olarak ikiye ayrilir
[19,24-26,29,33,34]. Makro ulasilabilirlik, alisveris
merkezinin tuketicilerin evlerine veya is yerlerine uygun
konumda olmasini ifade etmektedir. Mikro ulasilabilirlik
ise, AVM icindeki otopark olanaklari ile AVM
icersindeyken  tiketicilerin ~ rahat  bir  sekilde
dolasabilmelerini  saglayacak yonlendirmeleri ifade
etmektedir. Mdsteri trafigini artirmak icin AVM’lere
kolayca ulasabilmeli, stres ve sinirlenmeyi de iceren
psikolojik maliyetleri en aza indirecek yerlerde kurulmasi
saglanmahidir [32]

11.3. AVM’de Sunulan Hizmetler

Alisveris  merkezlerinin imajini  etkileyen en
Onemli dort faktdrden UGguncisi hizmetlerdir. Alisveris
merkezi icinde yer alan perakendecilerde calisan
personelin musterilere karsi nezaketleri, bilgi birikimleri
ve dostca yaklasimlart AVM’lerde hizmet faktoriind ifade
etmektedir ve bunlara Kisisel hizmetler denmektedir [35].
Bunlarin disinda kamusal olarak adlandirilan hizmetler ise
yuriyen  merdivenler, asanstrler, tuvaletler gibi
hizmetlerden olusmaktadir [31].

AVM’lerde sunulan hem Kkisisel ve kamusal
hizmetler alisveris merkezlerinin "zenginlestirilmis riin"
kismini olusturarak, hem &z Grin olarak adlandirilan
"Uriin"lere destek vermekte, hem de tiketicilerin toplam

alisveris tecriibelerine de§er katmaktadir [17,19,24,
26-28,34].
11.4. AVM’nin Atmosferi

Alisveris  merkezlerinin  imajini  etkileyen en

onemli dort faktérden sonuncusu AVM’nin atmosferidir.

Atmosferi 6lcen 5 unsur s6z konusudur. Bunlar;
ambiyans, renkler, dekor, mizik ve dizayndir.
[17,19,24-26,33,34]. Atmosfer, tuketicilerin gbzunde
ahisveris merkezinin kalitesini belirlemede kullanilan bir
faktor olarak yasamsal 6neme sahiptir. Dahasi aligveris
merkezlerinde yaratilan atmosferin tiketicileri

heyecanlanmaya tesvik ettigi saptanmistir [36].

Yapilan farkli calismalarda AVM imajini etkileyen
ve “big four” olarak adlandirilan en dnemli dort faktdrin
disinda U¢ faktoriin daha bulundugu soylenebilir [22].
Bunlar da Eglence, Yiyecek icecek Olanaklari ve
Guvenliktir.

11.5. AVM’deki Eglenceler

AVM’ler ile ilgili olarak yapilan c¢alismalarda
ortaya konan AVM’deki eglenceler faktori Talpade ve
Haynes[37]'ye gbre AVM’ye heyecan kattigi ve zevkli
hale getirdigi icin tiketicilerin tercihlerinde Kilit bir role
sahiptir. AVM’de tiketicilere sunulan eglenceler ikiye
ayrihr: Ozel etkinlikler (Special event entertainment) ve
Ozellikli eglenceler (Specialty entertainment). iki grup
arasindaki en onemli fark, eglence siresinin uzunlugu ve
faaliyetlerin zamanlamasidir [37].

Ozel Etkinlik Eglenceleri, ara sira veya sezonluk
olan, kisa sireler icin sunulan eglence faaliyetleridir.
Moda defileleri, evlilik ve digin fuarlari, yilbasi dncesi
eglenceler buna oOrnek olarak verilebilir. Digeri ise
Ozelikli Eglenceler olup, ahlisveris merkezi icindeki
sinema, video g6sterim alanlandir.  Ginlmizde
AVM’lerin biyukligdine paralel olarak icerisinde e§lence
parklari,  tiyatro  gibi  sirekli  faaliyetler  de
bulunabilmektedir [22].

11.6. AVM’deki Yiyecek icecek Olanaklari

AVM’ler insanlarin bulustuklari sosyal
mekanlardir [22] ve bu merkezlerin yoneticileri
insanlarin hosca vakit gecirebilecekleri cafe, restoran,
fastfood gibi yiyecek igecek olanaklarini en iyi seklide
sunmalari gerekmektedir.

Literatlirde, AVM’nin perakendeci karisimini be-
lirleyen ve imaja yansiyan 4 cesit perakende gida druni
tird oldugu saptanmistir [22]:

1. Restoranlarin  bulunmasi; ilgili hizmetlerin
varhk nedenini ifade eden bir faktor,
2. Ogleyin  yenebilecek hafif  yiyeceklerin

bulunmasi; kolaylik ve rahathidi ifade eden faktor,

3. Daha iyi vyiyecek ve icecek yerlerinin
bulunmasi; “cesitlilik" niteligini ifade eden faktor,
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4. Cok cesitli gidalarin  sunulmasi; alisveris
merkezinin yemek acisindan mikemmel oldugu ve
"farklihk" vyaratabilecedini ifade eden faktdr olarak
degerlendirilmektedir.

11.7. AVM’deki Givenlik

AVM’leri yogun insan trafiginin yasandidi sosyal
mekanlardir ve sundugu imkanlarla tiketicilere oldugu
kadar suc islemeye meyilli olanlar i¢in de ¢ok cekici bir
yap! arz etmektedir. Bu nedenle AVM ydneticilerinin
misafirlerinin guvenligini en (st diuzeyde sadlayacaklari
onlemleri planlayarak uygulamalari gerekir.

AVM’lerde guvenlik U¢ kavramla iliskilendi-
rilmektedir. Bunlar;

1. "AVM’nin Kalitesini" tanimlayan bir faktor
olarak "glvenlik" [34],

2. "Bulunmak i¢in glvenli bir yer" olarak
"hizmet" kavramiyla iliskilendirilmesi [38],
3. "Kisisel Guvenlik™ boyutuyla™

atmosfer/rahathk" niteligi ile iliskilendirilmesi [24].

AVM’lerin bu 6zelliklerinin yani sira tiiketicilerin
basta demografik olmak tzere 6zellikleri de tercihlerini
sekillendirmede Onemlidir. Demografik karakterlerin
tiketicilerin satin alma Kkararlarini  6nemli derece
etkiledigi bilinmektedir. Ornegin bazi arastirmacilar
tiketicilerin gelir ve egitim dlzeyi ile satin alma dncesi
bilgi arastirmasi arasinda bir iliski oldugunu ortaya
koymuglardir. Ayrica tiketicilerin yaslari arttikga bilgi
arastirmasi  ve drtin  degerlendirmesinin  azaldigi
anlasiimistir[39]Ayrica etnisite ile satin alma davranisi
arasindaki iliski de arastirilan konular arasindadir[40].

Bazi arastirmacilar tarafindan alisverisin kadin ve
erkekleri esit bir seklide ilgilendirdigi ve esit bir sekilde
yapildigi varsayilsa da [41], alisverisin genellikle bir
kadin aktivitesi oldugu dusiincesi yaygindir [42] ve
gindelik alisveriglerin kadinlar tarafindan daha c¢ok
yapildigi gérilmektedir. Erkeklerin ise otomobil, hayat
sigortasl, evdeki tamir-bakim gibi daha spesifik konularda
s6z sahibi oldugu gorilmektedir [43]. Yapilan bir
arastirmanin sonuglari etkili aligveris yapma konusunda
kadinlarin erkeklerden tamamiyla zit olduklarini ortaya
koymustur [44]. Bir baska calismaya gore kadinlar
alisveris yaparlarken bundan bir hayli zevk almakta,
harcadiklari zaman ve enerjiden mutluluk duymakta iken
erkekler bundan olabildigince kaginmaya c¢alismaktadir.
Kadinlarin ahisverisi  bir bos zaman deg@erlendirme
aktivitesi olarak gordikleri anlasiimistir [45].
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I1l.  ARASTIRMANIN AMACI, ICERIGI ve

SINIRLARI

Literatirden de anlasildigi Gzere tiketicilerin
AVM tercihlerine etki eden pek ¢ok faktor bulunmaktadir.
Bu c¢alisma kapsaminda guniimiz rekabet¢i kosullarinda,
kadin tiketicilerin AVM tercihlerine gére gruplandirmak
ve ilgili gruplarin ozelliklerine gére hedef tiketiciyi
tanimlamaktir.

Kadin tiiketicilerin Alisveris Merkezleri’ne (AVM)
yonelik tercih nedenlerine goére bdlimlendirilmesine
yonelik olan bu arastirmada; istanbul’da faaliyet
gbstermekte olan AVM’ler temel alinmistir. istanbul ili
sinirlari  igerisinde  strekli  olarak ikamet eden
cevaplayicilarin; AVM’lere yonelik tercih nedenleri
incelenmistir. Bununla birlikte; tuketiciler AVM tercih
nedenlerine goére yapilan analiz sonucu anlamli gruplar
halinde toplanmis ve her kimenin &zellikleri
tanimlanmustir.

Sonug itibariyle; analiz sonucunda olusan kiimeler
ile “kadin tiketicilerin diger perakende noktalarindan
haric olarak, AVM’lerden satin aldigi temel Uriin gruplari,
AVM’lere yonelik satin almada etkili bilgi kaynaklari,
demografik ve sosyo-ekonomik 6zelliklerini temsil eden
degiskenler” arasindaki ilgiler analiz edilmistir.

IV.  ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Arastirmanin
gibidir.

metodolojisi asagida gorildugu

1V.1. Arastirmanin Degiskenleri ve Modeli

Arastirma oncesinde; AVM’lerden alis veris eden
kadin tuketicilerle yapilan derinlemesine bireysel
gorusmeler sonucu elde edilen 14 degiskenden olusan
soru grubu ile tiketicilerin AVM tercih nedenleri
6lctimlenmistir. (1: Kesinlikle Katiliyorum, 5: Kesinlikle
Katilmiyorum.) ~ Arastirmanin  verilerinin ~ analizi
bolimiinde gorilecegi Uzere; 14 degiskenlik soru grubu,
givenilirlik  analizine tabi tutularak arastirmada
kullantimustir.

Ikinci asamada ise; tiiketicilerin diger perakende
noktalarinin  haricinde yalnizca AVM’lerden hangi
urtin/hizmet gruplarini satin aldigini belirlemek amaciyla
temel Urin gruplarina yer verilmektedir. Temel (Griin
gruplari; “gida, giyim, kozmetik Grinler zlccaciye,
elektronik driinler, beyaz esya, elektrikli ev aletleri,
mobilya, mefrusat, kisisel bakim drinleri, micevherat,
hediyelik esya, optik, fotograf, sinema, saglk Grlnleri,
restoran, fastfood, kafeterya, kuru temizleme” olmak
Uzere 18 baslikta dlciimlenmistir. (1: Bu triini AVM’den
stk sik alirim, 2: Bu drint AVM’den nadiren alirim, 3:
Bu trind AVM’den almam.)
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Tuketicilerin AVM’lere yonelik bilgi kaynaklarini
ise; “TV reklamlari, gazete reklamlari, radyo reklamlari,
dergi reklamlari, el brosurleri, sokak ilanlari, internet,
gelen e-postalar, reklamlar disinda yapilan tanitim
faaliyetleri, arkadas tavsiyeleri, akraba tavsiyeleri, eski
tecrlibeler” olmak Uzere 12 degisken temsil etmektedir.
(1: Cok Onemli, 2: Onemli, 3:Ne Onemli Ne Onemsiz, 4:
Onemsiz.)

Son olarak ise; tlketicilerin demografik ve sosyo-
kulttrel 6zellikleri arastirma kapsamina alinmistir.

Bunun yani sira arastirmamizin; kismen kesfedici
ve kismen de tanimlayici modele sahip oldugu
sOylenebilecektir.

IV.2. Ornekleme Siireci

Kadin tiketicileri AVM tercih nedenlerine gore
gruplandirmayi temel alan arastirmanin ana Kkitlesini;
istanbul ilinin farkli semtlerinde yasayan ve ilgili
AVM’lerden ahsveris eden farkl yas gruplarindan olusan
kadin tiiketiciler olusturmaktadir. Ornek birimlerin
seciminde; kolayda drnekleme yontemi benimsenmistir.

Gegerli cevap veren 304 kadin cevaplayicinin dahil
edildigi arastirma, %95 gliven sinirlarinda
gerceklestirilmistir. Bir baska deyisle; gerceklestirmis
oldugumuz pilot arastirmanin ve sonuglarinin kendi
kiitlesi  gercevesince  genellenebilecedini  sOylemek
mumkundr.

IVV.3. Verive Bilgi Toplama Y6ntem ve Araci

Arastirmamizda; cevaplama siresini  kontrol
altinda bulunduran, dolaysiz, formel, yuz yiize anket
yontemi uygulanmistir. Nihai anket formu uygulanmadan
once, kavramlari temsil eden degiskenler gbzden
gecirilmis, gerekli duzeltme ve sadelestirmeler yapilip, bir
grup cevaplayict ile ©on test vyapildiktan sonra
uygulanmustir.

IVV.4. Veri ve Bilgilerin Analizi

Arastirma cercevesince elde edilen wveri ve
bilgilere; Alfa Katsayisi (Cronbach Alpha), Kimeleme
Analizi (Cluster Analysis), Varyans Analizi (One-way
Anova Analysis), Ki Kare Analizi arastirma modelinin
gerektirdigi en uygun sirayla uygulanmistir.

IV.5. Arastirmanin Hipotezleri

Hi: Tuketiciler Alisveris Merkezleri’ne yonelik
tercih nedenleri itibariyle farkh kiimelerde
toplanmaktadirlar.

H,: Farkli kiimelerde toplanan cevaplayicilarin,
AVM’lerden satin aldiklari Griin/hizmet gruplari farkhdir.

Hs: Farkli kimelerde toplanan cevaplayicilarin,
AVM’lere yonelik bilgi edindikleri kaynaklar farklidir.

H,: Farkli kimelerde toplanan tiketiciler, farkli
demografik ve sosyo-kiltirel &zelliklere sahiptir.

IV.6. Arastirmanin Sonuclari

Avrastirma sonuclari asagida 6zet olarak gorildigu
gibidir.
1V.6.1. Frekans Dagilimlari

Arastirmaya Katilan cevaplayicilarin demografik
ve sosyo ekonomik Ozellikleri Tablo.1’de goriildigi
gibidir.

Tablo.1. Frekans Dagilimlari

Egitim Seviyesi % Hane Halki Geliri %

. _— Orta

Universite ve Ustl M 1.500-2.999 TL 38,1

I Yksek

1kégretim 31 3.000 TL ve + 31,1
. Dusiik

Lise 28 1.499 TL ve az 308

Yas % Medeni Durum %

30-49 56,6 Evli 26

18-29 245 Evli Degil 74

50 ve + 18,9

H?ng Hjavllfl % Hanede Yasayan %

Bayaklugi Cocuk Sayisi

4 Kisi ve + 59,4 1 Cocuk 57,6

3 Kisi 26,5 2 Cocuk 31,0

2 Kisi 11,4 3 Gocuk ve + 11,4

1 Kisi 2,7

1V.6.2. Arastirma Verilerinin Analizi

Bilindigi (zere, tutumlarla ilgili bir faktor
Olculurken, tutumu belirleyen tim  degiskenlerin
olusturdugu bdtdnle tutarli olmasi gerekmektedir. Sonug
itibariyle; tutarh  bir &lgimin gavenilirligi, 6lcegi
olusturan degiskenler setinin i¢ tutarhlifi veya i¢
homojenitesi ile alakalidir[46]. Bu amaca yonelik olarak,
derinlemesine  bireysel  gorusmeler ile  toplanan
tiketicilerin AVM tercih nedenlerini temsil eden 14
degiskenin  givenilirlikleri  Cronbach Alfa Analizi
uygulanarak test edilmistir.

Analizin ilk asamasinda, 14 degiskene yonelik

yapilan analiz sonucu 0,777 olarak bulunmustur. Buna
karsilik, “Oturdugum yere en yakin AVM’lere gitmeyi
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tercih ederim” yargisinin silinmesi halinde ortak degerin
yilkselecegi gorilmustir. ikinci asamada ilgili degisken
silindikten sonra, geri kalan 13 degiskenin yeni yapilan
analiz sonucunda Alfa katsayisinin 0,797’ye yukseldigi
gorulmastr.

Yapilan incelemede “Gidece§im zaman itibariyle
cok kalabalik olmadigini distindigum AVM’leri tercih
ederim” yargisinin silinmesi halinde, ortak degerin
yilkselecegi  belirlenmistir.  Uglincii  asamada, ilgili
degisken silindikten sonra 12 degiskenlik bataryaya
uygulanan Alfa katsayisi 0,808 bulunmustur. Son
durumdaki  de@isken bataryasindan, herhangi bir
degiskenin cikariimasi halinde Alfa katsayisinda bir fark
olmayacag! tespit edilmis ve analiz tamamlanmistir.

Sonug itibariyle; 14 degiskenlik tiiketicilerin AVM
tercih nedenlerini olusturan degiskenler, (¢ asama
sonucunda 0,808 Alfa katsayisina sahip 12 degisken
halini almis ve sonraki analiz siirecine hazir hale
getirilmistir.

Bundan sonraki siire¢ de; tlketicileri AVM tercih
nedenlerine gdre anlamli gruplara ayirabilmek amaciyla
Kimeleme Analizi  kullanilmistir.  Bilindigi  lzere
kiimeleme analizi; kavramlar, kisilerin sahip olduklar
karakteristik ozelliklerini temel alarak gruplandiran ¢ok
degiskenli bir analiz yontemidir. Farkl bir deyisle
kiimeleme analizi; belirlenen se¢im kriterine gore,
birbirlerine  yiksek seviyede benzerlik gdsteren
kavramlari, Kisileri ayni kimeye atayarak anlamli
degerlendirilmelerin yapilmasina olanak saglamaktadir.
Sonug itibariyle kimelendirilen kavramlar, Kisiler; ait
olduklari  kime igerisinde yiksek bir benzerlik
gosterirlerken, kumeler ise birbirlerinden en yilksek
seviyede ayrismaktadirlar [47].

Tablo.2. Kiimeleme Analizi - Kiimelerde Bulunan Birey

Sayilari
1 134
Kumeler 2 79
3 70
Gegerli Birey Sayisi 283

Degerleme Disi Birey Sayisl 21

Klimeleme analizi  uygulanirken;  arastirma
modelinde temel alinarak en uygun sonuglara ulasabilmek
amaciyla; hiyerarsik olmayan K Ortalamalar analiz
metodu kullaniimistir.
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K ortalamalar metodu kullanilirken, kiime
sayisinin belirlenmesinden kaynaklanabilecek sistematik
hatanin 6nline ge¢cmek maksadiyla, 2’li, 3’10 ve 4’1l
kiimeler, ilgili analiz yontemine uygun olarak ayri ayri
olusturulmustur. Farkli kiime sayilari igin elde edilen
sonuclar; kiimelere diisen cevaplayici sayilari, kimeler
arasi anlamhilik seviyeleri, kavramlarin kimelere
atanmasindaki ilgi ve anlami arastirmamiz amaclari
dogrultusunda incelenmis ve son olarak ta Varyans
Analizi kontroll yapilmistir. Sozu edilen degerleme
slirecinin  sonucunda; 3 gruplu kiumeleme analizi
benimsenmistir. Elde edilen analiz sonuglarina gore
(Tablo.2); 1. kimede 134 Kisi, 2. kiimede 79 kisi ve 3.
kimede 70 kisi olmak Uzere bir dagilimin ortaya ¢iktig
belirlenmistir.

Arastirmada 12 degiskenden olusan ve kriter
degiskeni temsil eden, tuketicilerin  AVM tercih
nedenlerine Varyans Analizi (Tablo.3) uygulanmistir. 14
degiskenlik bataryanin %95 giiven sinirlarinda uygulanan
analiz sonuglarina gore; tum degiskenler ilgili given
sinirlarinin -~ Uzerinde  kalmistir.  Farkhi  bir ifadeyle;
arastirmada 12 degiskenin, analiz sonucunda ortaya ¢ikan
3 kiimenin ozelliklerini temsil ettikleri anlasiimaktadir.

Sonug itibariyle; “Tlketiciler Alisveris
Merkezleri’ne yonelik tercih nedenleri itibariyle farkh
kiimelerde toplanmaktadirlar.” seklinde olan H; hipotezi
kabul edilmistir.

Arastirmada kategorik degiskeni temsil eden AVM
tercih nedenleri ile “AVM’lerden tercih ettikleri
Urin/hizmet gruplari” ve “AVM’lere yonelik bilgi
kaynaklari” arasindaki iliski VVaryans Analizi kullanilarak
incelenmistir.

Yapilan Varyans analizi sonuclarina gére kiimeler
ile “AVM’lerden tercih ettikleri trlin/hizmet gruplar1” ve
“AVM’lere yonelik bilgi kaynaklar” arasinda anlamli
farklar bulunmustur. Buna gore; H,, ve Hj hipotezleri
kabul edilmistir.

Arastirma kapsaminda bulunan t¢ kime ile s6zi
edilen degiskenlerin arasindaki coklu karsilastirmalar
(LSD), Tablo.4.a-c’de goraldugi gibidir.



Ahmet SEKERKAYA - Emrah CENGIZ

Tablo.3. Nihai Kiime Merkezleri (Final Cluster Centers)

Varyans Kiame

Analizi

ANOVA ! 2 3
,000  En son yapilan AVM’lere gitmeyi tercih ederim NKNK Katiliyorum  Katilmiyorum
,000 igerisinde acik alani olan AVM’lere gitmeyi tercih ederim NKNK Katiliyorum NKNK
,000 Nispeten biylik AVM’lere gitmeyi tercih ederim Katiliyorum Katiliyorum NKNK
,000  Civarinda alis veris imkani bulunan AVM’lere gitmeyi tercih ederim Katiliyorum Katiliyorum NKNK
,000 igerisinde tercih ettigim markalarin satildigi AVM’leri tercih ederim Katiliyorum  K.Katiliyorum NKNK
,000  Genellikle seckin semtlerde bulunan AVM’leri tercih ederim mll(yf::;m NKNK Katilmiyorum
,000  Sosyal ¢evremin tercih ettigi AVM’leri tercih ederim NKNK Katiliyorum  Katilmiyorum
,000  Her seferinde farkli bir AVM’ye gitmeyi tercih ederim NKNK NKNK Katiimiyorum
,000  Magaza sayisi en fazla olan AVM’ye giderim NKNK Katiliyorum  Katilmiyorum

icerisinde (restoran kafe sinema gibi) sosyal imkani daha fazla olan

,000 AVM ye giderim Katihyorum Katilryorum NKNK
,000  Tasarimi en hosuma giden AVM ye giderim NKNK Katiliyorum  Katilmiyorum
,000 En popiiler AVM ye giderim NKNK Katiliyorum  Katilmiyorum
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Tablo.4.a. Coklu Karsilastirmalar — LSD

<
L5 o . . & Z
£ E E EX T E
c2 ¢ € s8f - 8 Sonuglarin Degerlendirilmesi
3 st 8 %
O
n 2 161 104 125
s 3 -194 1og 074 2. kiime ile 3.kiime ortalamalari arasinda anlamli fark mevcuttur. Buna gore; %95 gliven
I 1 161 104 125 giirlarinda 3. kiimenin ortalamasi 2. kiimenin ortalamasindan biiyiiktiir. Farkli bir
5 3 355" 120 ,003 ifadeyle; 2. kiimeyi olusturan cevaplayicilar, 3. kiimeyi olusturan cevaplayicilara gére
1 194 108 074 AVM’lerden giyim alis verislerini daha sik yapmaktadirlar.
3 94 )
2,355 ,120 ,003
2 121 117,303
w 1
= 3 -2 12 0 2. kume ile 3.kiime ortalamalari arasinda %95 giiven sinirinda anlamli fark mevcuttur. 2.
2 9 1 -121 117 ,303 kimenin ortalamasinin 3. kiimenin ortalamasindan kiicik oldugu gériilmektedir. Buna
O 3 -343" 135 ,012 gore; 2. kumeyi olusturan cevaplayicilar, 3. kimeyi olusturan cevaplayicilara gére
8 1 222 122 071 AVM’lerden ziiccaciye aligverislerini daha sik yapmaktadirlar.
N 3 ' ; )
2 343" 135 012
! 1 2 226,117 055
g 3 -231 121 058 3 kiime ile 3.kiime ortalamalar arasinda %95 given sinirinda anlamli fark mevcuttur. 2.
T § ’ 1 -226 117 055 kumenin ortalamasinin 3. kiimenin ortalamasindan kigiik oldugu gérulmektedir. Buna
'Q & 3  -457"7 134 001 gore; 2. kimeyi olusturan cevaplayicilar, 3. kiimeyi olusturan cevaplayicilara gore
w 1 231 121 o058 AVM’lerden elektronik esya alis verislerini daha sik yapmaktadirlar.
3 23l )
- 2 457" 134 001
1 2 ,198 108 ,069
|_
32) 3 -181 112 180 5 yiime ile 3.kiime ortalamalari arasinda %95 glven sinirinda anlamli fark mevcuttur. 2.
i 1 -198 ,108 ,069 kiimenin ortalamasinin 3. kiimenin ortalamasindan kiigiik oldugu gérilmektedir. Buna
E 3 -349" 125 005 gore; 2. kimeyi olusturan cevaplayicilar, 3. kiimeyi olusturan cevaplayicilara gore
UEJ 1 151 112 180 AVM’lerden mefrusat alis verislerini daha sik yapmaktadirlar.
3 Aol )
2,349 ,125 ,005
s 1 2 366" 131 ,006
v T 3 -3377 136 ,013 1. kimeile 2.kiime, 1 kime ile 3. Kiime ve 2. Kime ile 3.kiime ortalamalari arasinda %95
g 5 1 -366° 131 00 9uven sinirinda anlamh farklar mevcuttur. 1.kiime ortalamasi, 2.kimeden biyik,
a4z 2 ’7 " '1 ' 3.kimeden kugik oldugu; 2.kiimenin ortalamasinin ise 3.kiimeden kiiclik oldugu
4 ’a 3 -0 L 50,000 gorulmektedir. Farkli bir ifadeyle; AVM’lerden kisisel bakim Granlerini en fazla 2., daha
BD 4 1 337 ,136 013 sonra 1. ve son olarak da 3. Kiime mensuplarinin yaptigi anlagiimaktadir.
¥ 2 704" 150 000
- 1 2 074 120 537
< «
5 3 2700 123,029 3 kime ile 1. ve 2. Kime ortalamalari arasinda %95 guiven sinirlarinda farklar oldugu
z , 1 -074 120 537 gorilmektedir. 3.kiimenin ortalamasi sirastyla 1. ve 2. Kiimenin ortalamasindan biytiktar.
ﬁ 3 -345 138 013 Bunagdre; AVM’lerden micevherat’i en fazla 2.kiime, daha sonra 1.kiime ve son olarak
8 1 270° 123 029 da3.Kime mensubu tiiketicilerin aldigi belirlenmistir.
: 3 2l0 )
2 2 345" 138 013
1 2 ,081 125 517
4 *
3 3 363 130 006 3 kime ile 1. ve 2. kime ortalamalari arasinda %95 gliven sinirlarinda farklar oldugu
W i ) 1 -081 125 /517 goriilmektedir. 3.kiimenin ortalamasi sirasiyla 1. ve 2. Kiimenin ortalamasindan biiyiiktiir.
e & 3 -444" 143 ,002 Buna gore; AVM’lerden hediyelik esyayi en fazla 2.kiime, daha sonra 1.kiime ve son
LiJ 1 363° 130 006 Olarak da3.kimeye mensup tiiketicilerin aldigi anlasiimaktadir.
3 303, )
2 444 ,143 002
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Tablo.4.b. Coklu Karsilastirmalar — LSD

S c
% 5 < X
> 2 2 Tg 5 = 3 o
8 E E ¢ = I E Sonuglarin Degerlendirilmesi
5 ¥ ¥ gu g 2
e £ N <
S
v (@)
L 2 323" 118 007
LL
¢ é 3 "203: 122,097 9 kiime ile 2.klime, 2kiime ile de 3.kime ortalamalari arasinda %95 given sinirinda
£0 1 -323 ,118 ,007 anlamh farklar vardir. 2.kiime ortalamasi 1. ve 3.kiime ortalamalarindan kiigiiktiir. Sonug
% E 3 -526" 136 ,000 itibariyle; AVM’lerden optik-fotograf alis verisini en fazla 2.kime mensuplar yapmakta
@) 1 203 122 097 ©lup, dahasonra ise giderek azalan siklikta 1. Kiime ve3. Kiime mensuplari gelmektedir.
LL 3 ) il i)
2 526" 136,000
1 2 ,139 143 331
< 3 383 148,010 3 kime ile 1.ve2.kime ortalamalari arasinda %95 giiven sinirlarinda anlamh farklar
E 9 1 -139 143 331 vardir. 3.kiimenin ortalamasi 1.ve 2.kiimenin ortalamasindan biyiiktir. Sonug itibariyle
z 3 -523° 163 ,002 AVM’lerde sinemaya gitme sikhigi en fazla 2.kiime, daha sonra 1.kiime mensuplarina ait
) 5 1 383" 148 010 olup, en az gitme sikhigina 3.kiime mensuplari sahiptir.
2 523" 163,002
. 2 382" 117,001
:% 3 'v00§ 121,948 5 Liime ortalamasi ile 1.ve3.kiime ortalamalari arasinda %95 glven sinirlarinda anlamli
x 1 -382 117 ,001 farklar bulunmustur. 2. kiimenin ortalamasi 1. ve 3. kiimenin ortalamalarindan Kiiguktiir.
)(—Dl 3 -390 134 ,004 Farkli bir ifadeyle; AVM’lerde saglik Urlinlerini en fazla 2.kime, daha sonra ise sirasiyla
5) 5 1 008 121 948 1. ve 3. Kiimelere mensup tiiketiciler satin almaktadir.
2 390" ,134 004
- 1 2 ,079 127 531
= -
< 3 579,131,000 3 kiime ile 1. ve 2. Kimeler ortalamalari arasinda %95 gliven sinirlarinda anlamli farklar
& 1 -079 127 531 pulunmustur. 3. kiimenin ortalamasi 1. ve 2. kiimenin ortalamalarindan biiytiktir. Sonug
2 2
|<£ 3 -659" 146 ,000 itibariyle; AVM’lerde restoranlara gitme sikhigi itibariyle en fazla 2. Kime, daha sonra
@ 5 1 579" 131 000 1.kiime ve son olarak da 3. Kiimeye mensup tiiketiciler gelmektedir.
o 2 659" 146 000
2 174 132,188
1 -
) .
@) 3 792,137,000 3 iime ile 1. ve 2. kiime ortalamalari arasinda %95 gliven sinirlarinda anlamh farklar
Q ’ 1 -174 132,188 bulunmustur. 3. kiimenin ortalamasi 2. ve 1. kiimenin ortalamalarindan bilyiiktiir. Sonug
(',—, 3 -967° 152,000 itibariyle; AVM’lerde fastfood’lara gitme sikhdi itibariyle en fazla 2. Kime, daha sonra
E 5 1 792" 137,000 1.klime ve son olarak da 3. Kiimeye mensup tiketiciler gelmektedir.
2 967" ,152 ,000
2 361" 131,006
§ 1 3 -590° ,135 ,000 3. kime ile 1. ve 2. Kiime; 2. kiime ile 1.kiime ortalamalari arasinda %95 given
% 1 -361" 131 0o Snirlarinda anlamh farklar bulunmustur. 3. kiimenin ortalamasi 1. ve 2. kimenin
E 2 3 '9 o ' 0 ,000 ortalamalarindan buyik, 2. kimenin ortalamasi ise 1. Kiimenin ortalamasindan kiguktr.
T -390 . 150, Sonug itibariyle; AVM’lerde kafeterya’ya gitme sikli§i itibariyle en fazla 2. Kiime, daha
§ 3 1 990,135 ,000 sonra 1.kiime ve son olarak da 3. kiimeye mensup tiiketiciler gelmektedir.
2 952" 150 ,000
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Tablo.4.c. Coklu Karsilastirmalar - LSD

<
5 < g =
592 L o T 3 < =
‘GE) = E E g S I % Sonuglarin Degerlendirilmesi
= LL ho] _
* 3 g 5 %
o
L 2 458" 135,001
ws 3 006 ,141 ,965 3.kime ile 1. ve 2. kiime ortalamalari arasinda %95 giiven sinirlarinda anlamh farklar
FZ 1 458" 135 o1 Pulunmustur. 3. kiimenin ortalamasi 1. ve 2. kiimenin ortalamalarindan kuguktir.
",H 21 2 ’4 1 ’1 7 ' 4 Sonug itibariyle; AVM’lere yonelik bilgi edinmede gazete reklamlarina duyulan énem
g w 3 -45 157,00 itibariyle en fazla 2. Kuime, daha sonra 3. kiime ve son olarak da 1. kiimeye mensup
o 3 1 -006 ,141 965 tiiketiciler gelmektedir.
2 451" 157 004
L 2 273" 133,041
oS 3 "OOZ 139,960 4 iime ile 2 kiime ortalamalari arasinda %95 guven sinirinda anlamli fark mevcuttur.
= S 5 1 -273 133 ,041 1. kiimenin ortalamasinin 2. kiimenin ortalamasindan biyiik oldugu gériilmektedir.
< ﬁ 3 -,280 ,155 ,071 Buna gore; 2. kiimeyi olusturan cevaplayicilar, 1. kiimeyi olusturan cevaplayicilara
x ey 1 007 139 9e0 90re radyo reklamlarina daha fazla 6nem vermektedirler.
3 , ) ,
2 ,280 ,155 071
L 2 462" 126,000
s 3 -271° 132,041 1. kime ile 2. ve 3. kiime ortalamalari arasinda %95 giiven sinirlarinda anlamli farklar
o< 1 _462"° 126 000 Pulunmustur. 1. kimenin ortalamasi 2. kimeden biylk, 3 kiimenin ortalamasindan
5 2' 2 3 ’733* ’147 ’000 kiiguktir. Sonug itibariyle; dergi reklamlarina 2 kiime mensubu tiiketiciler daha fazla
O w RS ' onem vermektedir. Daha sonra ise sirasiyla 1. ve 3kiumeye mensup tiiketiciler
x 3 1 271 132,041 gelmektedir.
2 ;733" 147,000
1 2 229 144 112
- 3 -382° 150 012 ime i . .
] ' ' ' 3. kiime ile 2. ve 1. kiime ortalamalar arasinda %95 giiven sinirlarinda anlamli farklar
z ’ 1 -,229 144 112 bulunmustur. 3. kiimenin ortalamasi 1. ve 2 kiimeden buyiiktir. Sonug itibariyle;
E 3 -612° 167 ,000 internetten AVM’lere yonelik bilgi edinme 2.kiime tiiketicileri tarafindan daha énemli
P 1 382° 150 012 Pulunmaktadir. Sonra ise sirasiyla; 1.ve 3. Kime mensuplari gelmektedir.
3, 612" 167 ,000
|<£ 1 2 199,135 141
8 5 3 438 141,002 3 iime ile 1. ve 2. kiime ortalamalari arasinda %95 giiven sinirlarinda anlamli farklar
ﬁ ; ) 1 -199 135 ,141 bulunmustur. 3. kiimenin ortalamasi 1. ve 2 kiimeden biiyiiktiir. Sonug itibariyle; gelen
= 3 -637° 156 ,000 e-postalar yoluyla AVM’lere yonelik bilgi edinme 2.kiime tiiketicileri tarafindan daha
'-_'IJ 9 5 1 438" 141 002 onemli bulunmaktadir. Sonra ise sirasiyla; 1.ve 3. Kiime mensuplari gelmektedir.
L N
Q 2 ,637° ,156 ,000

Olusturulan kiimeler ile “demografik ve sosyo- V. ~ SONUC ve ONERILER
ekonomik ozellikler” arasindaki iliski Ki kare yontemi
kullanilarak analiz edilmistir (Tablo.5). Kimeler ile Bu asamaya kadar gerceklestirilen analiz strecini
egitim, yas ve gelir arasinda %95 giiven seviyesinde takiben elde edilen sonuclar Tablo.5’de Ozet olarak
anlamh bir iliskiye rastlanmis olup; H, hipotezi kabul — gorulmektedir.

edilmistir.
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Tablo.5. Ozet
Kime
1 2 3

Potansiyeller Aktifler Duyarsizlar
En son yapilan AVM’lere gitmeyi tercih ederim NKNK Katiliyorum Katilmiyorum

icerisinde acik alani olan AVM’lere gitmeyi tercih NKNK Katiliyorum NKNK

ederim
Nispeten biyiik AVM’lere gitmeyi tercih ederim Katiliyorum Katiliyorum NKNK
Civarinda alls_verls_lmka_nl bulu_nan AVM’lere Katiliyorum Katiliyorum NKNK
) gitmeyi tercih ederim
Igerisinde tercih ettigim markalarin satildigi

AVM’leri tercih ederim Katiliyorum K.Katiliyorum NKNK

Genellikle seckin ser_ntlerde_bulunan AVM’leri Katilmiyorum NKNK Katilmiyorum
tercih ederim
Sosyal ¢evremin terécézr?rtrtwlgl AVM’leri tercih NKNK Katiliyorum Katilmiyorum
Her seferinde farkh bir A_VM ye gitmeyi tercih NKNK NKNK Katilmiyorum
ederim
Magaza sayisi en fazla olan AVM’ye giderim NKNK Katiliyorum Katilmiyorum
icerisinde (restoran, kafe, sinema gibi) sosyal

imkani daha fazla olan AVM’ye giderim Katiliyorum Katiliyorum NKNK
Tasarimi en hosuma giden AVM’ye giderim NKNK Katiliyorum Katilmiyorum
En popiler AVM’ye giderim NKNK Katiliyorum Katilmiyorum
AVM’lerden giyim alis verisi -- Daha Sik Daha Seyrek
AVM’lerden ziiccaciye alis verisi -- Daha Sik Daha Seyrek
AVM’lerden elektronik esya alis verisi -- Daha Sik Daha Seyrek
AVM’lerden mefrusat alis verisi -- Daha Sik Daha Seyrek
AVM’lerden kisisel bakim Grunleri alis verisi Daha sik Sik Daha Seyrek
AVM’lerden micevherat alis verisi Sik Daha Sik Daha Seyrek
AVM’lerden hediyelik esya ahis verisi Sik Daha Sik Daha Seyrek
AVM’lerden optik fotograf alis verisi Sik Daha Sik Daha Seyrek
AVM’lerde sinemaya gitme Sik Daha Sik Daha Seyrek
AVM’lerden saghk u\r/l;?igl (Ezc-Ortopedi) ahis Sik Daha Sik Daha Seyrek
AVM’lerde restoranlara gitme Sik Daha Sik Daha Seyrek
AVM’lerde fastfood’lara gitme Sik Daha Sik Daha Seyrek
AVM’lerde kafeterya’lara gitme Sik Daha Sik Daha Seyrek

AVMlerle yonelik bilgi edinmede; Daha Az Onemli Daha Fazla Onemli Onemli

Gazete Reklamlari
AVM’lerle yonelik bilgi edinmede;
Radyo Reklamlari
AVM’lerle yonelik bilgi edinmede;
Dergi Reklamlari
AVM’lerle yonelik bilgi edinmede;
internet
AVM’lerle yonelik bilgi edinmede;
Gelen e-posta yoluyla

Hane Halki Geliri
Yas

Egitim

Daha Az Onemli
Onemli
Onemli

Onemli

Agirlikli Olarak Orta
ve Dustk

Agirhikli Olarak Orta

Agirhikh Olarak Orta

Daha Fazla Onemli
Daha Fazla Onemli
Daha Fazla Onemli

Daha Fazla Onemli

Agirlikli Olarak Orta
ve Yiksek
Agirlikh Olarak Orta
ve Geng
Agirhkl Olarak
Yiksek ve Orta

Daha Az Onemli
Daha Az Onemli

Daha Az Onemli

Agirlikli Olarak Orta
ve Duslk
Agirlikh Olarak Orta
ve Yasli

Agirhkh Olarak Dusiik
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V.1. Kimelere iliskin Ozellikler

V.1.1. Birinci Kiimenin Ozellikleri - “Potansiyeller”

Arastirma sonuglarina gore birinci kimeyi temsil
eden tuketicilerin; “Nispeten blyik, civarinda alis veris
imkani bulunan, icerisinde tercih ettigi markalarin
satildi§i ve restoran, kafe, sinema gibi sosyal imkani daha
fazla olan AVM’lere gitmeyi tercih ettikleri
anlastimaktadir.

AVM’lerden kisisel bakim Uriinlerine yonelik alig
verislerini daha sik yapmakla birlikte; yine AVM’lerden
micevherat, hediyelik esya, optik fotograf malzemeleri ve
eczane-ortopedi Urinleri alis verislerini de sik yaptiklari
gorulmektedir. Hizmet gruplari itibariyle AVM’lerde sik
olarak sinemaya, kafeteryaya ve fastfoodlara gittikleri
anlasiimaktadir.

AVM’lere  yonelik bilgi edinmede; dergi
reklamlari, internet ve kendilerine gdnderilen e-postalari
Onemli bulmaktadirlar. Buna karsilik; gazete ve radyo
reklamlarini AVM’lere yonelik bilgi edinmede daha az
Onemli bulduklarini belirtmektedirler.

Birinci kiimeyi; agirlikli olarak orta yasli, orta ve
disik gelir ve egitim seviyesine mensup tlketiciler
olusturmaktadir.

V.1.2. ikinci Kiimenin Ozellikleri - “Aktifler”

Elde edilen sonuglara gore ikinci kiime mensubu
tiketicilerin, en fazla “igerisinde tercih ettigi markalarin
satildigi AVM’leri tercih ettigi” anlasiimaktadir. Bunun
yani sira; “En son yapilan, icerisinde acik alani olan,
nispeten buyik, civarinda ahs veris imkéani bulunan,
sosyal gevresinin tercih etti§i, mafaza sayisi en fazla olan,
icerisinde restoran, kafe sinema gibi sosyal imkéani daha
fazla olan, tasarimi en hosuna giden, en popiiler
AVM'’lere gitmeyi tercih ettigi” belirlenmistir. Son olarak
da; “Her seferinde farkli bir AVM’ye gitmeye” karsi
cekimser kalmaktadirlar.

ikinci kiimeye mensup tiiketicilerin AVM’lerden
yapmis olduklari alis veris sikhgini incelendiginde;
“Giyim, zuccaciye, elektronik, mefrusat, hediyelik esya,
saglik (eczane, ortopedi), optik-fotograf gibi triin gruplari
ve sinema, restoran, fastfood, kafeterya gibi hizmet
gruplarini daha sik tikettikleri anlagiimaktadir.

ikinci kiime mensuplari diger kiime mensuplarinin
olmadi§i kadar, AVM’ler hakkinda bilgi edinmede
gazete, radyo, dergi reklamlarina, internet ve kendilerine
gonderilen e-postalara daha fazla 6nem verdikleri
gorilmektedir.
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ikinci kiimeyi agirlikli olarak orta ve genc yasa
mensup, orta ve yiiksek gelir ve e@itim sahibi tlketiciler
olusturmaktadir.

V.1.3. Ugiincti Kiimenin Ozellikleri - “Duyarsizlar”

Uciincli kiimeyi orta yas ve Ustii, orta ve disiik
gelire sahip disuk eg@itimli tiketiciler olusturmaktadir.

Bu  kimenin  mensuplari;  AVM tercih
nedenlerinden “En son yapilan, genellikle seckin
semtlerde bulunan, sosyal cevresinin tercih ettigi, her
seferinde farkli, magaza sayisi en fazla olan, tasarimi en
hosuna giden ve son olarak da en popiiler AVM’lere
gitme gorisiine katilmamaktadirlar.

Buna Karsilik ise; “icerisinde acik alani olan,
nispeten biyik, civarinda ahs veris imkani bulunan,
icerisinde tercih ettigi markalarin satildi§i, icerisinde
restoran kafe sinema gibi sosyal imkani daha fazla olan
AVM’lere gitme hususlarinda ¢ekimser kalmaktadirlar.

Bu kiime mensuplarinin AVM’lerden ariin/hizmet
ahsverislerinde, tlim drun/hizmet gruplar itibariyle
belirgin bir sekilde daha seyrek alis veris ettikleri
anlasiimaktadir. Farkli bir ifadeyle (clnct kiimeye
mensup tuketicilerin, U¢ kime icerisinde driin/hizmet
gruplari itibariyle en seyrek alis veris eden kiime oldugu
s@ylenebilecektir.

Buraya kadar Ozetlenen hususlar itibariyle, bu
kiime mensuplari AVM’lere karsi genel itibariyle
duyarsizlik gostermeleri sonucu, s6z konusu egilimleri ile
isimlendirilmislerdir.

V.2. Kiimelere Yénelik Degerleme ve Oneriler

V.2.1. Potansiyeller

Agirlikli olarak orta yasli, orta egitimli ve orta-
disuk gelire sahip Potansiyeller’in; AVM’lerden en sik
kisisel bakim drinlerini aldiklari belirlenmistir. Buna
karsilik; micevherat, hediyelik esya, eczane-saglik, optik-
fotograf gibi drlinleri ve sinema, restoran, fastfood,
kafeterya gibi hizmetleri orta siklikta tiikettiklerini beyan
etmektedirler. Potansiyellerin orta sikhkta tlkettiklerini
beyan etmis oldugu drin/hizmet gruplarina  yonelik
cazibenin artirllmasi, tiuketim sikliginin - AVM’lere
yonelik olarak yikseltilmesi icin AVM yoneticilerinin;
donemlik satis promosyonlari, ¢ekilis kampanyalari gibi
tutundurma faaliyetlerine, lider veya zarar lideri tirii fiyat
politikalarina ve kisisel satis malzemelerine bagh capraz
satis imkanlarini arttirici satis stratejilerine yonelmeleri
Onerilebilecektir.
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Sozl edilen hususlarin hedef tlketici konumundaki
Potansiyeller’e iletilmesinde ise nispeten énemli goriilen
dergi ve internet reklamlari ile e-postalarin kullaniimasi
ilgili mesajin dogru kanali olarak dnerilebilecektir.

Bunlarin yani sira; rakiplerine gbre nispeten
blyilk, civarinda alisveris imkéni bulunan, marka
cesitliligine sahip ve icerisinde sosyal imkanlari daha
fazla olan AVM yoneticileri ise, bu hususlari iletisiminde
etkin olarak kullanmasi, Potansiyeller (zerinde algida
secicilik kavrami Uzerinde olumlu etki birakacag
sOylenebilecektir.

V.2.2. Aktifler

Aktifler, diger kiimelere gére AVM’lerde satisa
sunulan  (kisisel bakim  drlnleri  haricinde) tiim
Urin/hizmet gruplarina karsi daha sik satin alama
davranisi gostermektedirler. Ustelik AVM’lere yonelik
bilgi edinmede gazete, dergi, radyo reklamlari, internet,
gelen e-postalar gibi bilgi tasiyici ortamlari yuksek
seviyede dnemsemekte ve bilgi almaktadirlar.

Diger kiimelere gore nispeten yiksek gelire sahip
olmalari, Urin/hizmet gruplarina yonelik yiksek satin
alma sikliklari ve iletisim ortamlarina karsi acik olmalari
Aktifleri AVM’ler icin “Potansiyeller ile Duyarsizlara”
gore son derece tnemsenecek bir hedef kitle konumuna
getirmektedir. Ayrica Aktiflerin, orta yashlarin yani sira
yine diger kimelerden farkli olarak gen¢ kadinlardan da
olusmus olmasi ise, AVM’lerin sunduklari Griin/hizmet
gruplarini, iceriklerini, sunus sekillerini gen¢ kesimin
beklentilerine goére uyarlamasi da Onerilebilecek
pazarlama stratejilerindendir.

Aktifler, her ne kadar  “her seferinde ayni
AVM’ye gitme ve seckin semtlerdeki AVM’leri tercih
etme” gorislerine cekimser kalsalar da; gidecekleri
AVM’leri tercih ederlerken diger kiimelere gore daha
fazla beklentileri oldugu dikkati ¢cekmektedir. Farkl bir
ifadeyle, AVM tercihinde o&zellikle Duyarsizlara ve
Potansiyellere gore daha fazla segim kriterini dikkate
almakta ve cok boyutlu karar vermektedirler. AVM
yoneticilerinin tablo 5°de yer alan ve Aktiflerin énem
verdigi tercih kriterlerinden, hizmet verdikleri AVM’lerin
Ozelliklerine  uyanlari, iletisim stratejilerinde  6ne
stirmeleri dnerilebilecektir.

V.2.3.Duyarsizlar

Duyarsizlarin; distik egitim seviyeleri, gelirlerinin
orta ve dustik seviyede olmasi ve son olarak da orta ve
ortanin Ustlindeki yas seviyeleri ile diger kimelerden
belirgin bir bicimde ayrildiklari gérilmektedir. Bunun
yani sira; AVM’lerden yapmis olduklari ahis verislerin
sikligi incelendiginde ise tim Uriin/hizmet gruplarinda
diger gruplara gore daha seyrek alis veris yapmalari da

ikinci ve oOnemli bir farklilik olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu durum, gelir seviyeleri diisik olmasina
ragmen, nispeten dusik fiyatli Grin/hizmet gruplar igen
hala potansiyel durumda olan Gglinctl kiime mensuplarina
yonelik farkli pazarlama stratejilerinin tasarlanmasina
olan ihtiyacin belirginlestirdigini soylemek mimkun
olacaktir. S6z gelisi; AVM imajina olumsuz etki
birakmayacak sekilde, bazi (riin/hizmet gruplarinda fiyat
seviyesinin kismen disurilmesi veya donemsel olarak
satis promosyonlarinin gergeklestirilmesi, ticretsiz ulasim
imkani ve benzerleri gibi uygulamalarin ilk etapta olumlu
sonuclar verebilecegi beklenebilecektir.

Bunlarin yani sira; Duyarsizlarin 6n arastirmalarla
belirlenen tiketicilerin  AVM tercihlerine  yonelik
hususlarin 6nemli bir kismina katilmadiklari; “icerisinde
aclk alani bulunan, nispeten biyik, tercih edilen
markalarin satildigi ve civarinda ahis veris imkani bulunan
AVM’leri” tercih etmede ise c¢ekimser kaldiklari
gorilmektedir. Bu hususun acikhga kavusturulmasi igin
bu kiimeye mensup tlketicilere yonelik olarak sozgelisi
AVM’lerin sundugu sosyal ortamlar ve farkli sosyallik
seviyelerindeki  tuketicilerin ~ uyumlasma  surecleri
hakkinda yeni arastirmalar yapiimasinda yarar olacaktir.

AVM’lere yonelik bilgi edinmede, yalnizca
gazeteyi dnemli bulmakta olup, buna karsilik diger tim
bilgi kaynaklarini ise daha az onemli oldugunu ifade
etmektedirler. Duyarsizlara  yonelik  pazarlama
iletisiminde gazetenin ilk sirada yer almasina 6zen
gosterilmesinin dogru bir medya tercihi ve medya satin
alma butcesinin optimizasyonu acilarindan son derece
onem tasiyacagi soylenebilecektir.

Avrastirma sonuglarindan ¢ikan onerilere ek olarak
bundan sonra konu ile ilgili yapilabilecek bilimsel
calismalara da bir takim ©nerilerde bulunulabilir.
Arastirmanin istanbul disinda AVM bulunan illeri icine
alacak  bicimde tekrarlanmasi  arastirma  evrenin
genislemesine ve genel olarak AVM’lerden alisveris
yapan  bitin  tiketiciler ~ hakkinda  genelleme
yapilabilmesine  imkan  saglayacaktir.  Yapilmasi
onerilebilecek calismalardan bir digeri de arastirmaya
kadin tiketicilerin yani sira erkek tiketicileri de dahil
ederek Tirkiye de AVM’lerden aligveris yapan
tiketicilerin cinsiyet farkliliklarinin AVM tercihleri ile
iliskisinin olup olmadigini tespit edilmesidir. Ayrica yas
gruplari ve cografi yerlesim agisindan da farkliliklar olup
olmadi§i farkli arastirmalarda ele alinabilir.

Netice itibariyle, AVM’lerin diinyada oldugu gibi
Ulkemizde de bu denli 6n planda olmasi konunun
isletmecilik boyutunda AVM yoneticileri, AVM’lerde
magazas! olan isyeri sahipleri, tiketiciler, tedarikgiler,
akademisyenler ve devlet tarafindan dikkatli bir bicimde
takip edilmesine neden olmaktadir. Herkes icin blyik
oneme sahip olan AVM’ler gunimizde oldugu gibi
gelecekte de pek ¢ok calismaya ev sahipligi yapacak bir
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nitelije sahiptir. Ancak bu asamada ozellikle AVM
yoneticilerinin ve AVM’lerde is yerleri bulunan magaza
sahiplerinin musteri trafigini artiracak 6nlemleri almalari
strddrulebilir rekabetci avantaj acisindan musterilerini
cok iyi tanimalarina ve uygun pazarlama stratejileri ile

onlara

yonelmelerine  baghdir.  Tim isletmecilik

uygulamalarinda oldugu gibi burada da vizyon sahibi
yoneticiler ile musteri odakl isletme uygulamalarina
ihtiyag vardir.
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