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OZET

Son yillarda gerek birey bazinda tiiketim aliskanliklarimda gériilen
degisim ve gerekse ekonomik krizler dolayisiyla artan kisa donemli likit para
ihtivacimi  karsilamak — amacwyla  isletmeler — alisveris — merkezlerine
yonelmigslerdir. Ancak ¢ok sayida artan aligveris merkezleri arasinda da
kiyastya bir rekabet baslamigtir. Dolayisiyla potansiyel miisteri olan
bireylerin alisveris merkezleriyle ilgili tutumlarmin sekillenmesinde etkin
olan faktorler analiz edilebildigi ve tammlanabildigi takdirde aligveris
merkezlerinin miisteri odakli yapilanmalar: ve politikalar gelistirmeleri
miimkiin olacak ve agwrlagsan rekabet kosullari karsisinda uzun donemde
varliklarini siirdiirebilmeleri kolaylasacaktir.

Bu calismada bireylerin aligveris merkezlerini tercih etmelerinde
etkili olan faktorler istatistiksel tekniklerle test edilmistir.

ABSTRACT

In recent years, companies have increasingly invested in shopping
centers in order to address dramatic changes in individual consumption
behavior and pressing need for short-term funds due to economic crises.
Meanwhile, competition among shopping centers has intensified as new
players enter the market. Therefore, thorough analyses and understanding of
the factors shaping customer attitudes and perceptions toward shopping
centers have gained a central importance in providing customer oriented
services, and in return helping companies to survive intense competition in
the long-run.

This study investigates a number of potential factors influencing a
customer’s decision, perception and attitude toward a shopping center.

Aligveris merkezi, tiiketici beklentileri, tutum, etkenler.
Shopping center, customer expectations, attitude, factors.
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1. GIRIS

Perakendecilik; mal ve hizmetlerin sahsi islerde yani ticaretle ilgili
olmayan islerde kullanilmak {iizere nihai tiiketicilere dogrudan dogruya
satilmasindaki biitin faaliyetleri ihtiva eder (KOTLER, 2000: 520).
Perakendeciler denilince de, bolimli magazalar, siipermarketler,
hipermarketler, zincir magazalar ve aligveris merkezleri akla gelmektedir.
Perakendeciler, klasik anlamda perakendecilik yapan manav, bakkal ve kasap
tiirii kiigiik 6lgekli satis iinitelerinden, yetismis personel, biiyiik 6l¢ekli olma,
otomasyonla saglanan kolayliklar, miisterilere gosterilen ilgi, profesyonel
yonetim anlayisi, dikey biitiinlesmeler, ¢esitlerin bollugu, kalite ve giincel
mallar takip etme gibi yonlerden ayrilmaktadirlar (Altumgik, Ozdemir,
Torlak, 2002: 310-11).

Bu agiklamalar baglaminda aligveris merkezleri; belirli bir kisiye ait
veya birlikte yonetilen, etrafi park olarak diizenlenmis, temelde kiralama
esast uygulanan, tek bir iinite olarak site gibi dizayn edilmis veya
diizenlenmis bir is merkezi grubudur (Berman & Evans, 2001:330).

Aligveris  merkezlerinin  yerlesimi, buytkligi ve yapilarin
karmagiklig1, hizmet i¢in ayrilan ticaret yerinin alanina bagimlidir. Tipik bir
aligveris merkezi bir veya daha c¢ok biitiinlesik yap1 ve kiigiik birimlerden
olusur. Miisterilere sosyal ve ekonomik yonlerden bir ¢ok avantaj sunan bu
kompleksler icinde kafeterya, kuafor, eczane, pastane, sinema, vb. gibi
servis isletmeleri ile dinlenme ve rekreatif amagli yerlerde bulanmak
zorundadir. Hatta aligveris merkezleri oto park ve ¢ocuk oyun merkezlerini
de biinyesinde barmdirirlar. Satis alanlar1 ise, 5.000 m?.’den baslayip 80.000
m?2.’ye kadar degisim gosterebilmektedir. Genellikle 50.000 kalem mal ve
%15 marjla ¢alismakta olan bu merkezlerin sehir diginda kurulmasi tercih
edilmektedir (Tek, 1999: 580).

2. ALISVERiIS MERKEZLERININ DOGUSU VE TARiHi
GELISiMi

Aligveris merkezlerinin temellerinin  15. Yiizyil kapali carsi
modeline dayandigi sOylenmektedir. Sehirlerde is merkezleri olarak
kullanilan ¢arsilar, 6zellikle 15 ve 16. yiizyillarda ticari bakimdan daha da 6n
plana ¢ikmig bu ozelliklerini 19. yiizyila kadar devam ettirmislerdir. 19.
ylizyilda ortaya ¢ikan ekonomik ve politik sorunlar nedeniyle carsilar ticaret
merkezi olma oOzelliklerini kaybederek, sadece {iiretim merkezleri haline
gelmiglerdir. (Arasta, 1993/2: 33)

Tiurkiye Cumbhuriyeti’nde ise, millilestirme yaklagimina paralel
olarak gida dagitimin1 gerceklestirmek i¢in kooperatifler kurulmus ancak ¢ok
bagarili olmamustir. Stirekli olarak ihmal edilen dagitim konusunda yapilan
ilk ¢alisma 1954 yilina rastlamaktadir. Dagitim sistemlerinin gelistirilmesi,
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dagitim giderlerinin azaltilmast ve rekabetin arttirilmasi amaciyla 1954
yilinda Isvicre Migros Kooperatifler Birligi iilkemize davet edilmistir( Tek,
1999: 581). Ancak genel olarak belirtmek gerekirse, Tiirkiye 1923-1960
doneminde kamu sektorii agirlikli kapali bir ekonomik yapi hiikiim stirmesi
nedeniyle 6zel yatirimlar gelisme olanagi bulamamuistir.

1970’1 yillarin baslarinda tilkemiz Karamiirsel magazalar1 gibi az
sayida ozel girisimle tanigsmistir. Bunun yaninda yerel yonetimler tarafindan
isletilen tiiketim kooperatifleri de 1980’li yillara kadar &nemlerini
korumuslardir (Altunisik, Ozdemir, Torlak, 2002: 309).

Ozel sektor girisimlerinin 6n plana ¢iktigi dsnem 1980°den sonraki
donemdir. Zira, devlet tarafindan isletilen magazalar halkin ihtiyaglarini
karsilamada artik yetersiz kalmiglardir. Bu degisimde ithalatin serbest
edilmesi, ticaret ve hizmet sektoriiniin ekonomideki agirliklariin artmasinin
payt da biyiktir. 1980 sonrasi politikalarla hizli bir degisim gosteren
ekonominin perakendecilik sektoriine yansimasi 1990’11 yillarin baslarint
bulmustur. Bu yillardaki Avrupa Ortak Pazari diisiincesi bir taraftan yeni
ithal mallarin Oniinli acarken bir taraftan da Tirkiye perakendeciliginin
yabanci sermayeye acilisini hizlandirmistir. Keza bu yillar, Tiirkiye i¢in
perakendeciler ¢aginin baslangici olarak vurgulanmaktadir. Genis bir
yelpazede faaliyet gosteren biiyiik sermayeli ve ¢ok uluslu perakendeciler
pazara girmiglerdir. Tirkiye, artik {ilkelerindeki doymus pazara hizmet
etmektense yeni pazar arayan bati tarzinda aligveris merkezlerinin ilgi odagi
haline gelmislerdir. (Tek,1999: 522). Sektoriiniin gelisimine bakildiginda,
degisimin mahalle bakkallarindan stipermarketlere, hipermarketlere ve
modern aligveris merkezlerine dogru hizli bir seyir izledigi goriilmektedir
(Lowry,1997:77).

3. TUKETICILERIN ALISVERIS MERKEZLERINi
TERCIH NEDENLERI

Giiniimiiz modern yagsaminda iiretici ve tiiketiciler arasinda bir koprii
gorevi lstlenen perakendecilik sektorii; tiiketici tercihlerinin sekillenmesi,
tiketim  kaliplarmin  degismesi, tiiketicilerin  bilin¢lendirilmesi  ve
bilgilendirilmesinde, sosyal olgularin ve yasamin renklenmesinde ve
dolayisiyla da tiiketici davranislar1 tizerinde etkili olmaktadir (Altunisik,
Mert, 2001:145).

Bu baglamda aligveris yapilmakta olan magazalarin birbirlerine
benzemeleri ve artan zaman baskisi tiiketicilerin aligveris yapmalarini agir bir
yiik gibi degerlendirmelerine neden olmaktadir. Post modern 6zellikler
sergileyen giliniimiiz modern tiiketicileri, aligverisin sikici bir faaliyet
olmaktan cikarilmasini talep etmekte ve farkli yasam tarzlarini eszamanli
olarak uygulamay: arzulamaktadirlar (Scheleglemilch & Sinkovicks, 1998:
165).
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Aligveris merkezlerini tercih eden tiiketicilerin davraniglari ve bu
merkezlerle ilgili gelisen trendler hakkinda ¢ogunlugu yabanci olmak iizere
olduk¢a ¢ok sayida calisma bulunmakla birlikte tiiketicilerin aligveris
merkezlerinden beklentileri ve bu merkezler hakkinda gelistirdikleri tutumlar
konusunda sinirli sayida calisma bulunmaktadir. Bir aligveris merkezinin
cografi konumu her zaman 6nemli bir etken olarak goriilmiistiir. Bu anlamda
en yaygin kabul goren cografi konum teorisi merkezi yer teorisidir (Craig
vd., 1984:5-36). Bu yaklasima gore alisveris merkezleri, tiiketicilerin ihtiyag
duyduklart mal ve hizmetleri almak icin seyahat etmek zorunda olduklari
ticari merkezlerdir.  Yaklasimi inceleyen arastirmacilar, aligveris yeri
seciminde fayda-maliyet iligkilerini ac¢iklamak {izere mesafe, seyahat siiresi
ve bir aligveris merkezinin kiitlesel blytkliig gibi faktorleri iceren
ekonomik fayda teorilerine bagvurmuslardir (Huff, 1962:11-12; Ghosh, 1986:
79-97; Louviere ve Gaeth, 1987: 25-48; Weisbrod vd., 1984: 65-83).

Ancak zaman igerisinde bazi arastirmacilar konum yaklagimini
sorgulamaya baslamig ve bir aligveris merkezinin ¢ekiciliginin mesafe ve
kiitle disindaki diger faktorlere bagli oldugunu ileri siirmiislerdir. Ilk kez
Bucklin (1967b:37-42) sosyo-ekonomik faktorlerin ve tiiketici 6zelliklerinin
bir aligveris merkezinin ¢ekim giiclinii etkiledigini one siirmiistir. Bu
baglamda, miisteri ihtiyaglarmi karsilamak ve pastadan daha fazla pay
alabilmek i¢in aligveris merkezleri birbirleriyle kiyasiya miicadele etmekte
ve farkli aligveris strateji ve oOnerileri ile misterileri kendilerine ¢ekmeye
caligmakta, misterilerin magaza iginde miimkiin oldugunca uzun siire
kalmasina ve dikkat ¢ekecek yeni lirtinlerin 6n reyonlarda yer almasina 6zen
gostermektedirler.

4. DUNYADA ALISVERIS MERKEZLERIYLE IiLGILi
GELiISMELER

ABD’de aligveris merkezlerine olan talep hizla azalmaktadir. 1980-
1990 doneminde ortalama ziyaret edilen magaza sayis1 3.6’dan 2.6’ya,
harcanan zaman ziyaret basina 90 dakikadan 70 dakikaya gerilemistir. Planli
aligveris  %20’den %33’e ¢ikmig, aligveris merkezlerine sik giden
yetigkinlerin orani ise %42’den %36’ya gerilemistir. Aligveris merkezlerine
hi¢ gitmeyenler ise %12°den %18’e cikmustir (Peksezer,1999:38). Ozellikle
banliyd merkezlerindeki aligveris trafigi son yillarda azalan bir trend
gostermektedir.  Ornegin, bu merkezlerdeki isyeri sayisinda %12’lik bir
disme gozlenmistir (The Economist, 1992: A25) ve genel iriinler, giyim ve
mobilya (GAF) satislarindaki bliytime 1974 yilindan bu yana yatay bir seyir
izlemektedir (Sternlieb & Hughes, 1981). Amerika Birlesik Devletlerinde
gozlenen bu trendin aksine Tiirkiye’de perakende dagitim kanallari igerisine
nispeten yeni katilmis olan aligveris merkezleri tiiketim davraniglar: tizerinde
koklii degisikliklere yol agmakta ve her gecen giin sayilart hizla artmaktadir
(Peksezer, 1999:38). A.B.D.’deki azalma trendine gerekge olarak baslangigta
zevkli bir faaliyet olan aligverisin zamanla tiiketiciler tarafindan zaman alict
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bir faaliyet olarak algilanmasimi gostererek tiiketici davraniglarindaki
degisime isaret etmektedir. Burns ve Warren (1995: 4) aligveris
merkezlerinin tiiketiciler bakimindan temsil ettigi sosyal statii tizerinde
durmug ve “farkli olma” giidiisii daha giiclii olan bireylerin daha zayif
olanlara kiyasla kendilerine en yakin olan aligveris merkezine yaptiklari
ziyaret sikliginin diger bireylere gére daha az oldugu tezini ileri siirmiis ve
elde ettikleri bulgularin bu tezi destekledigini bildirmislerdir. Alisveris
merkezlerinden mekansal fayda saglamak i¢in ziyaret edenlerin oraninin %84
oldugunu, ziyaretcilerin %86’sinin aligveris merkezinin yasadigi bolgeye
yakin olmasinin tercihlerindeki en 6nemli unsur oldugunu bildirmektedir.
Ziyaretcilerin %78’ ise aligveris merkezi binasinin dig goriiniisiin,
tercihlerindeki ikinci faktor olarak belirtmistir. En 6nemli tiglincii unsur ise
(% 75°1) mekanin aydinlik ve ferah olmasi olarak ortaya ¢ikmaktadir Dirik
(1999:91).

5. ARASTIRMANIN AMACI

Aragtirmanin amaci lilkemizde de giderek yaygin bir faaliyet alani
bulan aligveris merkezleriyle ilgili tiiketici tutumlarinin sekillenmesinde etkin
olan faktorlerin ortaya konulmasidir.

6. ARASTIRMANIN KAPSAMI

Aragtirma Tiirkiye’nin genelini yansittigm diistindiigiimiiz, [zmir
ilindeki aligveris merkezlerindeki miisteriler dahil edilmistir. S6z konusu ilin
secilmesinin nedeni, tilkemizin degisik bolgelerinden gelen farkl: kiiltiirel ve
sosyal ozelliklere sahip bireyleri barindirmasi nedeni ile temsil yetenegi daha
yliksek bir 6rneklem kiimesi elde etme olasiligidir.

Ankete 92 erkek, 101 kadin olmak iizere toplam 193 kisi katilmigtir.
Katilanlarin biiyiik ¢cogunlugunu (%66,3) yirmi ile kirk yaslari arasindaki
grup olusturmaktadir. Ankete katilanlar egitim diizeyi bakimindan da
smiflandirilmis ve bu alanda en genis gruplarin sirastyla lise (%54,4) ve
tiniversite mezunlar1 (%33,7) olduklar1 goriilmustiir. Gelir diizeyi
bakimindan ankete katilanlarin bilyiik cogunlugu (%88,6), aylik 600 milyon
TL. ve daha az gelir elde edenlerden olusmaktadir.

7. VERi TOPLAMA YONTEMI

Aragtirmada kullanilmak tizere hazirlanmis yapilandirilmis anket
sorulart aligveris merkezlerinde tesadiifi secilen miisterilere yiliz ylize
gortisiilerek sorulmustur.
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8. ARASTIRMANIN YONTEMI VE ORNEK SECiMi

Arastirmada bireylerin aligveris merkezleriyle ilgili tutumlarinda
etkili oldugu diistiniilen yargisal 6rneklem yontemiyle belirlenmis faktorler
(yas, egitim, medeni durum ve hane halkinin gelir diizeyi) baslica 4 grup
altinda siniflandirilarak toplam 11 alternatif hipotez gelistirilmistir. Soz
konusu hipotezler, bagimsiz Orneklem t-testi ve korelasyon testleri
uygulanarak arastirilmistir.

Ankete katilanlarin aylik hane halki gelirleri 0-1,2 milyar araliginda
6 sinif, 1,2 milyar ve yukarisi 1 sinif olmak {izere toplam 7 sinifa ayrilmistir.
Benzer sekilde hane halkinin aylik aligveris tutari 0-800 milyon ve yukari
icin olmak {iizere 9 sinifa, bu aligverislerin yaklasik olarak bir aligveris
merkezinde yapilan kismi yilizde olarak %0-%100 araliginda 10 smifa
ayrilmistir.

Katilanlardan ayrica aligveris merkezleri hakkinda belirli 6zellikleri
kendilerine gore belirleyecekleri 6ncelik sirasina gére siralandirmalari (rank)
istenmistir ve bu amagla 8 temel 6zellik belirlenmistir. Bu 6zellikler sirasiyla
magazalarin ¢esitlilik bakimindan zengin olmasi, oturulan bélgeye yakinligi,
fiyatlarinin uygunlugu, eglence yerleri ve restoranlara sahip olmasi, araglar
icin yeterli park alanina sahip olmasi, temizligi, yesil alanlara sahip olmasi ve
calisanlarin tiiketicilere karsi dost¢ca davranmasidir. Tiiketicilerin aligveris
merkezlerini tercih etmelerinin nedenleri ile ilgili 5, alisveris merkezleri
hakkinda gelismesi muhtemel tutumlarla ilgili 9 soru yoneltilmis ve bu 9
sorunun tamaminda Likert 6l¢egi kullanilmistir. Ankete katilanlardan, her
bir disiince i¢in ¢ok olumlu (1) ve ¢ok olumsuz (5) aralifinda degerler
vermeleri istenmistir.

9. HIPOTEZLER

9.1 Yas

Hipotez 1: Tiiketicilerin gezme-eglenme ve fiyatlar1 karsilastirma
amaci ile aligveris merkezlerine yaptiklari ziyaretler arasinda yas gruplarina
gore farklilik vardir.

9.2 Egitim Diizeyi

Hipotez 2: Tiketicilerin egitim diizeyleri ile aligveris merkezlerine
gitme sikliklar1 arasinda bir iligki vardir.

Hipotez 3: Tiiketicilerin egitim diizeyleri ile aligveris yaptiklar
ziyaretlerdeki aligveris amaci arasinda bir iligki vardir.

Hipotez 4: Tiiketicilerin egitim diizeyleri ile aligveris yaptiklari
ziyaretlerdeki gezme-eglenme amaci arasinda bir iliski vardir.
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Hipotez 5: Tiiketicilerin egitim diizeyleri ile aligveris merkezlerinde
yaptiklart aligverislerin aylik toplam aligverisleri i¢indeki payr arasinda bir
iligki vardir.

9.3 Medeni Durum

Hipotez 6: Aligveris merkezlerine yapilan ziyaretlerdeki aligveris
amaci tiiketicilerin medeni durumlarina gore farklilik gostermektedir.

Hipotez 7: Aligveris merkezlerine yapilan ziyaretlerdeki gezme-
eglenme amaci tiiketicilerin medeni durumlarina gore farklilik
gostermektedir.

9.4 Gelir Diizeyi

Hipotez 8: Tiketicilerin aylik gelirleri ile yaptiklar1 ziyaretlerdeki
aligveris amaci arasinda bir iliski vardir.

Hipotez 9: Tiiketicilerin aylik geliri ile aligveris merkezine gitme
siklig1 arasinda pozitif bir iliski vardir.

Hipotez 10: Tiiketicilerin aylik gelirleri ile aligveris merkezlerinde
yaptiklart aligverislerin toplam aligverisleri igcindeki pay1 arasinda bir iliski
vardir.

Hipotez 11: Tiiketicilerin gelir diizeyleri ile aligveris merkezlerinde
“uygun fiyat” 6zelligine verdikleri onemin derecesi arasinda bir iligki vardir.

Bu hipotezde diger kosullar sabit olmak {izere normal olarak alt gelir
gruplarinda fiyata karst duyarliligin yiiksek olmasi olasilig1 iizerinde
durulmaktadir.

10. ISTATISTIKSEL ANALIiZLER
10. 1 Yorumsal istatistikler

Tiiketicilerin aligveris merkezlerinde aradiklar1 temel o6zellikleri,
aliveris merkezlerini se¢melerinde rol oynayan temel etkenleri ve bu
merkezler hakkinda gelistirmeleri muhtemel tutumlar: test etmeyi amaglayan
ve yukarida da belirtilen bes grup altinda toplam on bes hipotez degisik
istatistiksel tekniklerle test edilmistir. Bu analizlerin sonuglar1 asagida
gruplar halinde sunulmustur.

10.1.1 Yas

Yas faktoril ile gezme-eglenme amagh ziyaretler arasinda herhangi
bir iliski olup olmadigi (Hipotez 1) korelasyon teknigi kullanilarak
aragtirllmistir.  Uygulama sonuglari bu iki degisken arasinda ¢ok giiglii bir
korelasyonun varligini(e = 0,01; r = 0,45; iki-yonlii p = 0,000) ortaya
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koymustur. Ortalamalar ve kutu diyagramlarinin incelenmesinden yas artisi
ile birlikte gezme-eglenme amagli ziyaretlerin azaldig1 gozlenmistir. Ornegin
30 yasindan kiigtiklerin gezme amacina verdikleri yanit yaklagik “katilirim”
noktasinda (X =1,91) iken 50 ve daha yukan yaslarda bu yamt yaklagik
olarak “kararsizim” ( X =2,67) olmaktadir.

10.1.2 Egitim Diizeyi

Tiiketicilerin egitim diizeyleri ile aligveris merkezlerine gitme
sikliklar1 arasinda herhangi bir iliski olup olmadigi (Hipotez 2) korelasyon
teknigi kullanilarak incelenmistir. Test sonuclari ilkokul-iiniversite araliginda
yer alan bes egitim diizeyi smift ile aligveris amagli ziyaretler arasinda
herhangi bir iliski bulunmadigint (a = 0,05; r =0,102; iki yonla p= 0,15)
ongormektedir.

Tiketicilerin egitim diizeyleri ile yaptiklar1 ziyaretlerdeki aligveris
amaci arasinda bir iligki olup olmadigi (Hipotez 3) korelasyon teknigi
kullanilarak incelenmistir. Test sonuglarina gére iki degisken arasinda bir
korelasyonun varligini destekleyecek herhangi bir bulguya rastlanmamistir (o
=0,05; r=-0,035; iki yonlii p= 0,63) .

Tiiketicilerin egitim diizeyleri ile yaptiklar1 ziyaretlerdeki gezme-
eglenme amaci arasinda bir iligki olup olmadigi (Hipotez 4) korelasyon
teknigi kullanilarak incelenmistir.  Uygulanan testler ayni araliktaki bes
siiftan olusan egitim diizeyi degigkeni ile gezme-eglenme amagli ziyaretler
arasinda negatif ve anlamli bir korelasyon ( a=0,05; r = -0,17; iki-yonli
p= 0,02) ongormektedir. Ilgili simf ortalamalarinin incelenmesinden egitim
diizeyi artarken ziyaretlerdeki gezme-eglenme amacinin giderek giiclendigi
gozlenmektedir.

Egitim diizeyi ile tiiketicilerin aligveris merkezlerinde yaptiklar
aligveriglerin toplam aligverigleri icindeki pay1 arasinda bir iliski olup
olmadig1 (Hipotez 5) korelasyon teknigi kullanilarak incelenmistir. Test
sonuglart bu iki degisken arasinda pozitif yonlii anlamli bir korelasyonun
varligini ortaya koymaktadir ( a=0,05; r =0,15; iki-yonli p< 0,04). Benzer
bicimde lise ve daha asagi egitim alanlar ile lisans ve daha yukari egitim
alanlar arasinda uygulanan bagimsiz 6rneklem t-testi de iki grup arasinda
anlamli bir farkliligin oldugunu (iki-y6nlii p< 0,04) ortaya koymaktadir.
Grup ortalamalart incelendiginde lise ve daha az egitim alanlarin
ortalamasinin (X = 5,49), {iniversite ve iistii egitim alanlarmn ise (X = 6,00)
oldugu goriilmektedir.

10.1.3 Medeni Durum
Tiiketicilerin medeni durumlart ile yaptiklari ziyaretlerdeki aligveris

amact arasinda herhangi bir iliski olup olmadig1 ( Hipotez 6) bagimsiz
orneklem t-testi kullanilarak test edilmistir. Buna gore test sonuglari evliler
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ve bekarlar arasinda ziyaretlerdeki aligveris amacinin giicii bakimindan
anlaml bir farliligin bulundugunu (iki yonlii p< 0,02) ortaya koymaktadir.
Betimsel istatistikler evliler i¢cin X =1,12 ve o =0,355, bekarlar icin ise
X =1,26 ve ¢ =0,477 olarak hesaplanmistir. Buna gore evlilerin alisveris
merkezi ziyaretlerinde aligveris yapma amacinin daha gii¢lii oldugu
anlasilmaktadir.

Yapilan ziyaretlerdeki eglence amaciin tiiketicilerin medeni
durumlarma gore herhangi bir farklilik gosterip gostermedigi (Hipotez 7)
bagimsiz orneklem t-testi kullanilarak arastirildiginda evliler ile bekarlar
arasinda olduk¢a anlamli bir farkliligin bulundugu (iki yonli p< 0,000)
goriilmiistiir. Bu konudaki betimsel istatistikler evliler i¢cin X =2,34 ve ¢ =
0,846, bekarlar icin ise X =1,8 ve ¢ =0,617 olarak hesaplanmistir. Bu
sonuglar 15181nda evlilere gore bekarlarin aligveris merkezlerine yaptiklari
ziyaretlerde gezme-eglenme amacinin daha giliglii oldugu sonucuna
varilmistir.

10.1.4 Gelir Diizeyi

Tiiketicilerden hane halkinin aylik gelir tutar1 sorularak aylik gelirler
0-1,5 milyar T.L. ve 1,5 milyar T.L.’dan biiyiik araliginda toplam yedi sinifa
ayrilmigtir. Hane halkinin aylik geliri ile dort ayr1 degisken arasindaki iliski
arastirilmistir.  Bu degiskenler ziyaretlerdeki aligveris amaci, ziyaret sikligi,
tiketicilerin ~ aligveris merkezlerinde yaptiklart aligverislerin  toplam
aligverisleri icindeki payi ve toplam sekiz ozellik igerisinde tiiketicilerin
aligveris merkezlerinde “fiyatlarin uygunlugu” 6zelligine verdikleri 6nemin
derecesidir.

Tiiketicilerin aylik gelirleriyle yaptiklar1 ziyaretlerdeki aligveris
amact arasinda herhangi bir iligki olup olmadig:1 ( Hipotez 8) korelasyon
teknigi kullanilarak incelenmis ve aralarinda anlamli bir korelasyon
bulunmadigi (r=0,08; iki yonli p< 0,28) gorilmistiir.

Buna karsilik aylik gelirler ile aligveris merkezine gitme sikliklari
arasindaki iliski (Hipotez 9) incelendiginde bu iki degisken arasinda anlamli
bir korelasyon bulundugu (a =0,01; r =0,24; iki yonli p< 0,001)
goriilmustiir. Gelir siniflarina gore tiiketicilerin aligveris merkezlerine gitme
sikliklar tizerinde hesaplanan aritmetik ortalamalar incelendiginde ortalama
ziyaret sikliklarinin gelir artisina paralel olarak arttig1 gézlenmistir.

Aylik gelirler ile tiiketicilerin aligveris merkezlerinde yaptiklari
aligveriglerin toplam aligverigleri igindeki pay arasinda bir iligki olup
olmadig1 (Hipotez 10) incelenerek aralarinda anlamli bir korelasyon
bulunmadig1 (r=-0,007; iki yonlii p< 0,92) goriilmiistiir.

Tiiketicilerin aylik gelirleri ile aligveris merkezlerindeki fiyatlarin
uygunluguna verdikleri 6nem siralamasi arasinda etkilesim olup olmadigi
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(Hipotez 11) incelenmis, uygulanan korelasyon testi iki degisken arasinda
olduk¢a anlamli (o =0,01; r = -0,317; iki yonlii p< 0,000) bir iligkinin
varligini ortaya koymustur. Gelir gruplarinin ortalamalari incelendiginde, bu
iligkinin ters yonlii olmasinin gelir diizeyi arttik¢a tiiketicilerin aligveris
merkezlerindeki fiyatlara karsi duyarliliklarinin azalmasi yerine daha da
artmasi anlamina geldigi gortilmektedir.

10.2 Betimsel istatistikler

Tiiketicilerden daha once sozii edilen ve aligveris merkezlerinde
bulunmasi gereken toplam sekiz Ozelligi Oncelik siralamasina gore
siralandirmalari ve her bir diisiince i¢in ¢ok olumlu (1) ve ¢ok olumsuz (5)
araliginda degerler vermeleri istenmistir. Buna goére ankete katilanlar
tarafindan belirlenen Oncelik siralamasina gore sekiz 6zellik arasinda ilk
siray1 “eglence yerleri ve restoranlarin bulunmasi” (X =3,24), ikinci siray1
“yesil alanlara sahip olmasi” (X =3,39), ve liciincii siray1 “calisanlarin
tiiketicilere kars1 dost¢a davranmasi”nin ( X =3,56) aldig1 goriilmiistiir. Diger
taraftan siralamanin en sonunda yer alan ii¢ 6zellik olarak altinci sirada
“oturulan bodlgeye yakinlik” (X =5,81), yedinci sirada “aligveris merkezinin
temizligi” (X =5,82), sekizinci ve en son sirada da “fiyatlarinin uygunlugu”
(X =6,24) yer almustr.

Daha once belirtilen ve tiiketicilerin aligveris merkezini se¢me
nedenlerini temsil eden bes amagtan “aligveris yapma” amaci birinci sirada
(X =1,17 = tamamen katilirrm), “yeni iiriinleri gérme” amaci ise ikinci sirada
(X =1,62 = tamamen katilirim- katilirrm) olumlu degerlendirme almaktadir.

Ayni sekilde ankete katilanlardan daha onceden belirlenen olasi
dokuz tutum hakkinda 1=Cok olumlu 5=Cok olumsuz olmak iizere
distincelerini  belirtmeleri istenmistir. ~ Alinan yanitlar bu tutumlardan
“aligveris merkezlerindeki Uriinlerin kalitesi diger yerlere gore” ¢ok iyi-iyi
araliginda (X =1,73) en olumlu tutum olarak, “aligsveris merkezlerine gelen
tiiketiciler genellikle tst gelir gruplarindan olusmaktadir” tutumu ise en
olumsuz ( X =2,83~kararsiz) tutum olarak ortaya ¢ikmustir.

SONUC

Tiiketicilerin yaslarindaki artigla ters yonlii olarak ziyaretlerdeki
gezme ve eglenme amacinin azalmasi, aligveris merkezlerinin orta ve ileri
yas gruplarma yonelik stratejilerde entelektiiel gereksinimler gibi farkli
gereksinimlerin tatminine yonelik stratejiler gelistirmelerini onermektedir.
Ayn1 zamanda bu durum, eglence ihtiyacinin orta ve ileri yastaki insanlarin
gezme ve eglenme gereksinimleri igin aligveris merkezlerini se¢gmedikleri
seklinde bir degerlendirmeden daha ¢ok bu gereksinimin dogal olarak yasla
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birlikte azalma olasilig1 dikkate alinarak bu alandaki 6zendirici ¢abalarin
daha duisiik yas gruplarina yonlendirilmesi diistincesini gli¢lendirmektedir.

Calisma sonuglari, egitim diizeyi ile aligveris merkezlerine yapilan
ziyaretin siklig1 arasinda herhangi bir iliski 6nermemektedir. Ayni zamanda
egitim diizeyi ile ziyaretlerdeki aligveris amacinin giicii arasinda da herhangi
bir iligki gézlenmemistir. Ancak calisma sonuglar1 egitim diizeyi ile gezme-
eglenme amaci arasinda ve egitim diizeyi ile tiiketicilerin aligverig
merkezlerinde yaptiklari aligverislerin toplam aligverisleri igindeki pay1
arasinda bir korelasyon bulundugunu ortaya koymaktadir. Bagka bir ifade ile
ziyaret siklig1 ve aligveris amaci, egitim diizeyinden etkilenmemekle birlikte
eglence amaci ve tiiketicilerin aligveris merkezlerinde gergeklestirdikleri
aligveriglerin toplam aligverisleri i¢indeki pay1 etkilenmektedir. Bu durum,
egitim diizeyi ile eglence amaci arasindaki korelasyon goz oniine alindiginda,
egitim diizeyi yiiksek gruplarda eglence gibi iist diizey gereksinimlerin dnem
bakimindan fizyolojik gereksinimlere yaklastig1 seklinde degerlendirilebilir.

Calismada elde edilen analiz sonuglari, aligsveris merkezi
ziyaretlerinde aligveris amacinin bekarlara gore evlilerde daha giicli
oldugunu onermektedir. Buna karsilik eglence amacinin ise evlilere gore
bekarlarda daha giiglii oldugunu ortaya koymaktadir. Bu durum ilgili
hipotezin temelini olusturan varsayimlari destekler niteliktedir.

Hane halkinin aylik geliri ile ziyaretlerdeki aligveris amaci arasinda
herhangi bir iliski goriilmemekle birlikte hane halkinin aylik geliri ile ziyaret
siklig1 arasinda pozitif yonlii gliglii bir korelasyonun varligi s6z konusudur.
Buradan hareketle gelir artiginin aligveris merkezlerine gelen ziyaretgi
sayisint olumlu etkiledigi one siirtilebilir. Ancak aragtirma verileri Hipotez
10°da varsayilan ve yiiksek gelir gruplarmin aligverislerinde aligveris
merkezlerini daha ¢ok tercih edecekleri yoniindeki bir beklentiyi
desteklememektedir. Burada vurgulanmasi gereken bir nokta da tiiketicilerin
“aligveris merkezlerine gelen tiiketiciler genellikle {ist gelir gruplarindan
olusmaktadir” savina verdikleri “kararsiz” yanitidir. Bu bulgu her ne kadar
egitim diizeyi ile ziyaret siklig1 arasinda gozlenen korelasyon ile celisiyor
gibi goriinse de buradan hareketle iist gelir gruplarinin aligveris merkezlerini
destekleyen tiiketici tabanmin ¢ogunlugunu olusturdugu yargisina ulagmak
olanaksizdir. Bu bulgularin tiiketici siniflandirma (segmentasyon) ve hedef
kitle se¢ciminde aligveris merkezlerinde faaliyet gosteren isletmeler tarafindan
dikkate alinmasinda yarar bulunmaktadir. Diger bir ifade ile buralarda
faaliyette bulunan isletmeler yiiksek gelir diizeyinin mutlaka yiiksek satig
hacmi getirecegi veya yiiksek satis hacmi i¢in yiiksek gelir diizeyinin zorunlu
oldugu gibi bir yargiya slipheyle yaklasmalidirlar.

Betimsel istatistiklerden elde edilen bulgular ilging sonuglar ortaya
koymaktadir. Bunlardan bir tanesi “uygun fiyat” 6zelliginin en ¢ok arzu
edilen ozelliklerin basinda yer alacagi yolundaki genel kaninin aksine,
tilketicilerin tercih ettikleri toplam sekiz 6zellik arasinda “fiyatlarinin
uygunlugu” ozelliginin 6ncelik sirasina gore en son sirada yer almasidir.
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Dahasi, bu siralama gelir gruplart bakimindan incelendiginde gruplar
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkin bulunmadigi gézlenmektedir.
Buna karsilik birinci sirada yer alan ve tiiketiciler tarafindan en fazla 6nem
verilen oOzelligin “eglence yerleri ve restoranlarin bulunmasi” oldugu
gozlenmektedir. Bu bulgu aligveris merkezlerinin sadece aligveris amaciyla
ziyaret edilen mekanlar olmayip ayni zamanda belirli sosyal islevleri de
yerine getiren mekanlar oldugu tezini desteklemektedir. Betimsel
istatistiklerin ortaya koydugu bir diger 6nemli bulgu, diger bazi caligmalarda
6nem bakimindan birinci sirada yer alan “temizlik” 6zelliginin bu ¢alisma
sonuglaria gore sekiz 6zellik arasindan yedinci sirada yer almasidir.

Tiiketicilerin  aligveris merkezlerini ziyaret etme nedenleri
bakimindan “aligveris” amacinin birinci sirada yer aldig1 gézlenmektedir. Bu

amact sirastyla, “yeni riinleri gorme”, “fiyatlart karsilagtirma”, “gezme-
eglenme” ve “diger amaglar” izlemektedir.
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