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Perakende sektorii, tiiketici ile tiriiniin karsilastigi noktadir ve satin alma karari bu agamada verilmektedir.
Alis Veris Merkezleri (AVM) ise, tiiketiciler ile iirtinlerin karsilasmast igin tasarlanmis alanlardir. Bu
calisma, AVM lerin tiiketicinin satin alma kararim etkileyip etkilemediginin tespiti, eger bir etki soz konusu
ise, satin alma Karar siirecini hangi faktorler araciligiyla etkilediginin anlagilmasi igin |sparta ili IYAS AVM
ontinde ve ¢arst merkezde olmak tizere toplam 200 kisiye anket uygulamasi gergeklestirilmistir. Elde edilen
veriler analiz edilerek aligveris merkezlerinin tiiketici davranislarina etkisi tespit edilmeye ¢aligilmigtr.

ABSTRACT

Retail sector is a point that meeting consumer and product. Purchasing decisions are given at this stage. Mall
is an area where planned for meeting consumers and products. This study aim to determine malls whether
impact to purchasing decisions. If there is an impact, aim to determine the process of purchasing decision
impact via which factors. In this perspective, in this study performed a survey application to 200 individuals
at the center of Isparta and in front of to IYAS Mall. The data obtained analyzed and struggled determine
impact on consumer behavior of shopping centers.

1. GIiRiS

Yasayan tiim canlilar varliklarini siirdiirebilmek i¢in tilketmek zorundadirlar. Ancak insani digerlerinden ayiran en temel
dzellik tiiketebileceginden fazlasini istemesi ve bunun igin ciddi ¢aba sarf etmesidir. Iktisat literatiiriinde rasyonel tiikketim
davranist mevcut kaynaklarla ihtiyacin tam olarak (ne eksik ne fazla) tatmin edilmesi seklinde tanimlanmaktadir. Bu
tiketim kalibinin diginda yapilan her tiirlii tiiketim ya kaynak israfina ya da eksik tatmine sebep olacag: i¢in tiiketim
rasyonel olmaktan uzaklasacaktir. Insanlar bazen fiziksel kosullardan bazen de duygusal durumlari nedeniyle tiiketim
davraniglarini kontrol edemeyerek rasyonel olmayan tiiketim kalibina girebilmektedir. Diger bir ifadeyle, ihtiyact olmayan
mal ve hizmetleri tilketmek i¢in gayret ederek kaynak israfina neden olabilmektedir. Bu ¢aligmada insanlar1 rasyonel
olmayan bu davranig bigimine sevk eden unsurlarin neler oldugu arastirilmigtir. Rasyonel olmayan tiikketim davranisini
tetikleyen unsurlar bazen reklamlar, bazen kredi kartlarinin sunmus oldugu reel olmayan geliri harcama egilimi, bazen
psikolojik faktorler, bazen sosyolojik faktorlerdir. Rasyonel olmayan tiiketim davranisinin sonucunda yasanan suni
mutlulugun faturasi ise bor¢lanma diizeyinde artis, tasarruf diizeyinde azalma, gelecek gelirinin uzun ve yiiksek diizeyli
taksitli harcamalar nedeniyle bugilinden harcanarak sebep olunan kronik talep yetersizligi gibi farkli sekil ve diizeylerde
ortaya ¢ikmaktadir. Bu ¢aligmada, insanlarin en temel ihtiyaglarini karsiladiklar1 aligverisleri esnasinda tiiketim kararlarini
etkileyen faktorlerin neler oldugunun belirlenmesi ve bu faktorlerin bireylerin tiilketim rasyonalitesini ne diizeyde
etkilediginin tespit edilmesi amaglanmaktadir. Bu amagla Isparta ilinde ¢esitli yas, egitim diizeyi ve meslekten 200 kisiye
anket uygulamasi yapilmis ve elde edilen veriler “SPSS 20 for Windows” paket programinda analize tabi tutulmustur.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Tiiketim
Tiketim, belirli ihtiyaglari tatmin etmek i¢in bir {iriiniin ya da hizmetin aranip bulundugu, satin alindigi, kullandig1 ya da

yok edildigi, dogumdan 6liime kadar devam eden bir siirectir (Odabas1,2009:16). Ihtiyaclar biitiin canllar igin ortaktir ve
her canli varhigini idame ettirebilmek igin ihtiyaglarim karsilamak zorundadir. Ancak insan ¢esitli nedenlerle ihtiyacindan
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fazlasina sahip olma giidiisii ile hareket ettigi igin iktisadin tanimu yapilirken insan ihtiyacinin sonsuz oldugu vurgusu
yapilmaktadir. Her ihtiyac tatmin edildiginde bir diger ihtiyacin ortaya ¢ikmasi “sinirsiz ihtiya¢” kavraminin ortaya
ctkmasina neden olmaktadir. Sanayi devriminden sonra insanlarin tiiketim aligkanliklar1 da degismeye baslamis ve her
gegen giin rasyonel tiiketim davranisindan uzaklasilmistir. Bu uzaklasmada etkin sebeplerden biri de {ireticinin tiiketiciyi
etkileme giicii olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Insanlar zaman iginde tiikettikce daha mutlu hale gelmekte ve hazsal
(hedonist) tiiketim 6n plana ¢ikmaktadir. Fayda, cesitli mal ve hizmetlerin insanlarin ihtiyaglarin1 karsilama 6zeligi
olduguna gore, insanlarin satin alma davramisini belirleyen en temel etmenin, satin alinan mal ve hizmetten elde edilen
fayda olmasi gerekmektedir. Bu sekilde yapilan tiiketim, rasyonel tiiketim olma 6zelligini tagimaktadir. Ancak tiiketim i¢in
ihtiyag duyulan mal ve hizmetlerin de iiretilmis olmas1 gerekmektedir. Ureticinin temel maksimizasyonu’nun kar etmek
oldugu kabul edildiginde, bu mal ve hizmetlerin bir sekilde satilmasi zorunluluk haline gelmektedir. Bu durum pazarlama
stratejilerini giindeme getirmektedir. Diger bir ifadeyle, mal veya hizmetin tiiketici tarafindan satin alinmasi konusunda
ikna edilmesi gerekmektedir. Boylece tiiketicinin satin alma kararini etkileyen faktdrlere bir yenisi eklenmis olmaktadir.
Tiiketiminin olmadig1 bir mal veya hizmetin tiretilmesinden bahsedilemez (Durmaz, 2008:3). Tiiketim, bir {irliniin (mal ve
hizmet) kullanilmayan kismimin atildigi varsayimryla kullanilmasi ve satinalma siireci olarak ifade edilebilir. Tiiketimin
temel bilesenleri; satin alma, kullanma, geri kalan kismini yok etme, diger ihtiyaglarin giderilmesi i¢in geri kalan kisminin
yetersizligi (Al-Jeraisy,2008:43) seklinde ifade edilmektedir.

Insam tiiketmeye ydnlendiren ihtiyag, istek ve arzular tiiketim giidiisiiniin ortaya ¢tkmasina neden olmakta ve bdylece pazar
ve ekonominin temel yap1 tasini olusturmaktadir. (Islamoglu ve Altunisik,2008:3) 21.yiizyilda tiiketim nicel ve nitel olarak
cok farkli boyutlara ulasmstir. Onceleri biiyiik oranda fizyolojik ihtiyaglari merkeze alan tiiketim olgusu, zaman iginde
psikolojik tatmini, fiziksel ve sosyal ¢evreyi ve dis diinyay1 da igine alan bir iletisim araci olmustur. insanlar tiikettikleri ve
sahip olduklart mal veya hizmetleri adeta kendini ifade etme yontemi olarak kullanmaya baslamiglardir. (Kog, 2012:28)
Tiiketimin 6nemli bir diger bileseni ise, tiiketicinin geliridir. Rasyonel davranis bigimi gelir ile tiiketilen mal ve hizmet
miktar1 arasinda dogru yonlii bir iliski olmasini gerektirirken, diisiik gelir grubuna dahil insanlarin tiiketim yaparken
gelirlerinin birka¢ ya da onlarca katin1 rahatlikla tiiketebilmektedirler. Diger taraftan asir1 lilkks veya marka bagimliligi
nedeniyle likks tiiketim yaparak kendini psikolojik olarak tatmin eden insanlarin sayisi hi¢ de azimsanmayacak
boyutlardadir.

Tiiketim olgusu zaman i¢inde sayisiz degisiklige ugramis ve kendi iginde tasnif edilmesi gerekli hale gelmistir. Tiiketim
tiirlerini ana hatlariyla asagidaki gibi agiklayabiliriz.(Odabas1,2009 :17-18)

-Zorunlu Tiiketim: Yasamin devam ettirilebilmesi igin gereken yeme, igme, giyinme vs. gibi (otonom)
tilketimdir.

- Ozenli Tiiketim: Verim ve tatmini artiran bir iist diizey tiiketimdir. Zorunlu olmayan ev aletleri veya
bos zamani degerlendirme merkezli tiiketimdir.

- Tutkulu Tiiketim: Temel ihtiya¢ olmaktan uzak kismen liikse giren tilketimdir. Yemek sonrasi pahali
bir tath yemek ya da ev dekorasyonuna keyfi masraflar eklemek bu tarz bir tiketim olarak
degerlendirilebilir.

- Refah Tiiketimi: Tutkulu tiiketimden farkli olarak liiks harcamalarin siirekli olmasidir.

-Gosteris¢i Tiiketim: Yaptig1 tiiketim ile kendini farkli hissetmek amaci giliden, baskalariyla
kiyaslayarak kendini ifade eden bir tiikketim bi¢imidir.

-Sembolik Tiiketim: Postmodern kiiltiiriin bir pargasi haline halinde gelen ve giiniimiizde sik¢a
bahsedilen tiikketim kimligi olusturma merkezli bir tiiketim tiiriidiir. Daha acik ifadesiyle, bir mal ve
hizmetin sembolik faydasi igin iist diizey harcama yaparak kendi kimligini olusturma cabasidir. Sadece
zenginlerin ya da sosyetenin hizmet aldig1 liiks lokantalar buna en giizel 6rnektir.

BASIT
TUKETIM

KARMASIK
TUKETIM

2.2. Tiiketici

“Tiiketici, sozlik anlami olarak bir mal veya hizmeti ticari veya mesleki olmayan amaclarla edinen, kullanan veya
yararlanan gergek ya da tiizel kisiyi” ifade etmektedir. (4077 Sayili Kanun: Md.3) Tiiketici kavrami en genel anlamda iki
gruba ayrilabilir; bunlardan birincisi hane halki, birey ve aileyi ifade eden nihai tiiketici ikincisi ise organize isletmeler,
kamu kurumlar1 ve kar amact giitmeyen kurumlari ifade eden orgiitsel tiiketicilerdir. Bazi kaynaklarda tiiketici, satin alict
ve miisteri kavramlar1 aym anlamda kullanilsa da aralarinda niians farkliliklari bulunaktadir. Tiiketici, kendinin ya da
ailesinin ihtiyaglart i¢in mal ve hizmet satin alan ya da satin almaya ekonomik olarak giicii yeten kisiyi, Miisteri, bir
isletmeden stirekli ayn1 hizmet ya da markay1 satin alan bireyi, alic1 ise kendi ya da bagkalari adina satin alma eylemini
yapan kisi ya da kurumlar1 ifade etmektedir. (Islamoglu ve Altunisik,2008:5) Tiiketici, tiiketimi gerceklestiren gruba gére
nihai tiiketici ve orgiitsel tiiketici olarak ikiye ayrilmaktadir. Kendi ya da ailesinin ihtiyaglarini kargilamak amaciyla
tilketim yapan grup nihai tiiketici olarak, ticari, endiistriyel ve tarimsal firmalar, kamu kurumlar1 ve kar amaci giitmeyen
sosyal kuruluslarin tiiketim yapan grup ise dérgiitsel tiiketici olarak tanimlanmaktadir. Bu gruplar satin aldiklar1 mal ve
hizmetleri faaliyetlerini tamamlamak amactyla kullanirlar. Nihai tiiketiciler yaptiklar tiiketim ile ihtiyaclariin tatminini
hedeflerken, orgiitsel tiiketiciler satin aldiklar1 mal ve hizmetleri mal ve hizmet tretmek, kar ederek tekrar satmak ve
neticede nihai tiiketicilere ulagtirmak amaciyla kullanirlar. (Al-Jeraisy,2008:44)
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2.3. Tiiketici Davranislar:

Diinyanin hizla gelistigi ve degistigi giinlimiizde, ihtiyaglar nitel ve nicel olarak ciddi anlamda degisiklige ugramistir.
Omnegin, bilgisayar elli y1l 6nce liiks olarak kabul edilirken bugiin vazgecilemez bir ihtiya¢ halini almistir. Yillar éncesinde
tatile gitmek, bireylerin hayatinda ¢ok 6nemli bir yer tutmazken, bugiin bilhassa artan is temposu nedeniyle sosyal bir
ihtiya¢ durumuna gelmistir. Tiiketimin bu boyutlarda degismesi ve g¢esitlenmesi iireticileri de bu duruma ayak uydurmak
zorunda birakmakta hatta bazi mal ve hizmetlerin iiretildikten sonra ihtiya¢ oldugu algisimin yaratilmasina neden
olmaktadir. Mal ve hizmet iireten firmalarm yegane amaci karii maksimize etmektir. Bu nedenle tiiketicilerin kendi
irettigi mal ve hizmeti satin almasi konusunda ikna edilmesi gerekmektedir. Her diisiince, duygu ya da eylem insan
davranisinin birer parcasi olduguna gore, tiiketicilerin satin alma davranislarini insan davranislart kapsaminda incelemek
gerekmektedir. (Odabas1,1998:2)

Tiiketim basit bir eylem gibi goriinse de tiiketim davranigini etkileyen birgok faktér bulunmaktadir. Tiketiciler, basit bir
mal veya hizmet satin alirken veya bir magaza tercih ederken bile fiziksel ve sosyal birgok faktorii farkinda olarak ya da
olmayarak degerlendirmektedirler. Bu karar altinda bazen psikolojik, bazen ekonomik, bazen sosyal hatta bazen siyasi bir
neden bile bulunabilmektedir. Hatta bazen tiiketici, tam olarak neden herhangi bir iriinii digerine tercih ettigini
aciklayamamaktadir. Ornegin, bir birey alisveris icin tercih ettigi magazayi, sadece temiz buldugu icin ya da sadece ucuz ya
da sicak buldugu i¢in veya sadece hizmetinden memnun kaldig igin tercih edebilmektedir.

Genel ifadesiyle tliketici davranisi, “tiikketicinin ihtiyag ve isteklerini karsilamak amaciyla, tiikketicinin kit olan kaynaklari
(para, zaman, bilgi, emek vs.) karsisinda tiiketim siirecinde (tiiketim Oncesi, tiikketim sirasinda ve tiiketim sonrasi) gosterdigi
davranig” olarak tanimlanmaktadir. Mal ve hizmetleri kim, ne amagla, ne zaman, nereden, nigin, nasil ve ne satin almakta
sorulari tiiketici davranislarinin boyutlaridir. (Islamoglu ve Altunisik,2008:7-9) Tiiketici davranisi bir siirectir. Bireylerin
hangi mal ve hizmetlerin satin alinacagi; kimden, nasil, nereden, ne zaman satin alinacagi ve satin alinip alinmayacagina
iliskin kararlar1 bu siire¢ dahilinde islemektedir. Insan davranisinin bir alt boliimii olan tiiketici davranisi, kisinin 6zellikle
ekonomik iiriinleri ve hizmetleri satin alma ve kullanmadaki kararlar1 ve bununla ilgili faaliyetleridir. (Odabasi, 2010: 16)

Tiiketici davraniglarinin alani, 6nceleri sadece satin alma sirasindaki davranislari kapsamakta iken giiniimiizde satin alma
oncesi ve sonrasi davranislari, deneyimleri ve etkenleri de incelemektedir. Tiiketime konu olan varligin insan olmasi
tiiketici davramiglarimin galisma alanini multidisipliner bir hale getirmistir. Tiiketici davramslar1 giiniimiizde ekonomi,
isletme, sosyoloji, psikoloji, biyoloji, felsefe anatomi mimarlik, matematik, istatistik, cografya, antropoloji ve hukuk gibi
birgok alandan aktif olarak yararlanmaktadir. (Kog, 2012: 29-36)

Tiiketici davraniginin incelenmesinde de bazi varsayimlari ve alana ait 6zelliklerin incelenmesi gerekmektedir. Tiiketici
davramigina ait 6zellikleri yedi ana konuda toplamak miimkiindiir. (Odabasi1 ve Barig, 2003: 30) Bunlar;

Tiiketici davranigi giidiilenmis bir davranistir

Tiiketici davranigi dinamik bir siiregtir

Tiiketici davranisi ¢esitli faaliyetlerden olusur

Tiiketici davranigt karmasiktir ve zamanlama acisindan farkliliklar gésterir
Tiiketici davranisi farkli rollerle ilgilenir

Tiiketici davranisi ¢evre faktorlerinden etkilenir

Tiiketici davranigi farkli kisiler igin, farkliliklar gosterebilir

2.4, Tiiketici Davramsi1 Modelleri

Tiiketici davranig modellerini anlamak i¢in oncelikle davranigin temel bilesen ve fonksiyonlarini irdelemek gerekmektedir.
Davranis, “psikolojik anlamda canlilarin dig diinyaya karsi gosterdikleri her tirlii bilissel, duyussal ve psikomotor
(bedensel-fiziksel) tepkilerin genel adi” seklinde tamimlanmaktadir. Dolayisiyla davramg, kisi ve ¢evrenin bir
fonksiyonudur denilebilir. (Kog,2012:393)

B=f (P,E)
B : Behave (Davranis)
P : Person (Kisi)
E : Environment (Cevre)

Tiiketici davraniglarini agiklamak amaciyla birgok model gelistirilmistir. Kurt Lewin, davranist ilk kez formiiliize ederek,
D(davranig), K(kisisel etkiler) ve C’nin (¢evre faktorleri) bir fonksiyonu olarak D=F(K<C) seklinde ifade etmistir.
(Odabas1, Bars, 2010:47) Bu modelin ardindan Uyaricr = || - Tepki  “karakutu” ya da “uyarici-tepki”
modeli gelistirilmistir. Pazarlamacilar iki boliimden olusan tiiketicinin kara kutusu i¢inde cereyan eden uyaricilara karsi
verdikleri tepkilerin nedenini anlamaya ¢aligmaktadirlar. Tiiketicilerin karakteristik Ozellikleri verilen uyaricilart
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algilamalarin1 ve onlara karsi verdikleri reaksiyonlari etkilemektedir. (Kotler ve Armstrong, 2012:135) Literatiirde ¢ok
sayida tiiketici davranis modelleri bulunmaktadir. Fakat asagida belirtilen modeller hemen hemen biitiin modellerin 6ziinii
olugturmaktadir.

Sekil 1: Genel Tiiketici Davranis1t Modeli

. .. . Sosyo-Kiiltiirel Demografik .
Psikolojik Etkiler Etkiler Etkiler Durumsal Etkiler
. .Danigma % o,
.Ogrenme Guruplari Yas .Fiziksel Cevre
.Gludulenme .Sosyal Sinif *Cinsiyet Sosyal Cevre
Algilama << Aile *Egitim .Zaman
s e
.Tutum Kisisel Etkiler Cogra.fl .Satinalma Nedeni
*Yerlesim
Kisilik Kultar *Meslek
.Duygusal ve
l l *Gelir Finansal Durum
Tiketici Satinalma Sureci
Sorunun Secenek ve Seceneklerin Satinalma Satinalma Sonrasi
Belirlenmesi »Bilgileri Artirma » Degerlendirilmesi » Karari » Degerlendirme

* Tatmin
Tatmin Olma !

Olmama
Kaynak: Odabast,Y. 1998, s.21

Satin alma davraniglari, hem tiiketicilerin kisisel ihtiyaglarinin ve giidiilerinin, algilamalarinin, tutum ve inanglarinin
etkisiyle hem kisinin ait oldugu toplumda kiiltiir, sosyal sinif ve aile gibi sosyal-kiiltiirel etkenlerin etkisiyle ortaya
cikmaktadir. (Tirkay,2011:7) Ayrica magaza se¢imi ile ilgili siirecte, magazanin 6zellikleri, magaza i¢inde olugan ortami
bir biitiin olarak degerlendirilebilecegimizi magaza i¢i etkiler ve tiiketicinin risk ve giiven algilarini da igine alan tiiketici
ozellikleri oldukea etkili olmaktadir.

Sekil 2: Magaza Se¢imindeki Etkiler

_ MAGAZA MAGAZA iCi TUKETICININ
OZELLIKLERI ETKILER OZELLIKLERI

- Magaza imaj1 - P.O.P. (Point Of Purchase) - Algilanan Risk

- Magaza Reklami Malzemeleri - Kendine Giiven

- Fiyat Reklami - Atmosfer - Allsye_tris Egilimi"

- Yerlesim Yeri ve - Fiziksel Olanaklar - Aile Uyelerinin Ozellikleri

Magaza Secimi

Satinalmaya Karar Verme ve Satinalmay1 Gerceklestirme

Kaynak: Odabasgi, Y. 1998,s.181

Satin alma karar1 kendi icinde de farkli boyutlar1 ile incelenebilir. Bu baglamda dort tip satin alma kararindan
bahsedilebilir. Bunlardan ilki fazla bilgi toplayarak ve alternatifler iireterek yogun ¢aba ile satin alma (extensive problem
solving) tipidir. Ikincisi az ¢aba ile sikca yapilan satin almalari ifade eden simirh ¢aba ile satin almadir (limited problem
solving). Uciinciisii sik sik ve fazla diisiinmeden yapilan daha ¢ok giinliik yapilan rutin satin almadir (routinised response
behaviour). Sonuncu da plansiz, hazirliksiz ve ihtiyag¢ dis1 olan tepkisel satin almadir (impulsive buying). (Kog¢,2012:393-
395)
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Sekil 3: Satin Alma Karar1 Modeli

. | Ihtivacin Ortaya Cikisi I Aile Fertlerinin Rollerinin
I¢/D1s Uyanica — Goreli Agirligi: Anne,

Baba ve Cocuklar
Bilgi Toplama ]l

Alternatif Olusturma:
yer, zaman, marka

Kaynaklar, Uriin Denemesi [

Kisisel Kaynaklar, Ticari r[

Pazarlama
Degiskenleri: Fiyat, [
Promosyon, indirim,

Marka, Sartname, Outlet i

Satigi, Hizmetler...
Alternatifleri
Degerlendirme
Alan, Yas, Tkamet,

Satin Alma Karar1 Alma ]I 4
Egitim Seviyesi, Meslek,

Gelir...
ll Satin Almanin Gerceklesmesi l <
Satin Alma Sonrasi1 Duygu ve Diisiinceler

Demografik
Degiskenler (Ekonomik
ve Sosyal): Aile
Biiyiikligii, Cografi

Tatmin Olma:
Uriine Kars1

Tatminsizlik:
Uriine Kars1

Olumsuz Tutum Olumlu Tutum

Kaynak: Khaled ibn Abdurrahman Al-Jeraisy, 2008, s. 65

2.5. Perakende Sektoriinde AVM ve Siipermarketler

Modern AVM’ler, “Planlanmuis bir mimari yapt biitiinii i¢inde birden ¢ok béliimii olan magaza ile kii¢iik veya biiyiik 6l¢ekli
perakendeci tinitelerin, kafe, restoran, eglence merkezi, sinema, sergi salonu, kuafor, banka, eczane, sarraf ve benzeri
isletmelerin de icinde yer aldigi, hizmet alani ortalama 5.000 m? ile 300.000 m? arasinda degisebilen ve tercihen sehir
disinda kurulan ve tek bir merkezden ydnetilen kompleks magazalardir” seklinde tanimlanmaktadir. (Alkibay, Tuncer ve
Hosgor, 2007:2) AVM’ler, tiiketicilere ister bireysel ister ailesel ihtiyaglari olsun, farkli {iriinleri ayni fiziki ortamda
sunabildikleri ve bu sayede alis veris i¢in harcanan zamani azalttiklar1 icin tercih edilmektedirler. Ancak zamanla
tilkketicilere eglenme ve dinlenme olanaklar1 sunan alanlarla insanlarin bos zamanlarini gegirdikleri ve bos zaman gegirirken
alig veris yaptiklar1 organize yasam alani haline getirilmistir. Aligveris merkezleri, tek miilkiyet altinda, tek imaja sahip ve
merkezi bir yonetim tarafindan idare edilmesi nedeniyle geleneksel alisveris merkezlerinden ayrilmakta ve yayildig: alanin
genigligi, igerdigi ticari faaliyet gesitliligi, ortak c¢aligsma saatlerinin uzunlugu ve yatirimin ekonomik degeri agisindan
farklilagmaktadir. Ozellikle ilgi ¢ekici mimarisi geregi sanatsal yapilar olarak degerlendirilebilecek AVM’ler, modern ¢agimn
ekonomik ve kiiltiirel simgeleri olarak da goriilmektedir. Bu nedenle, tiliketicilerin dinamik olan aligveris ihtiyaglarim
organize bir yap1 ve ¢agdas bir anlayisla gidermeyi amacglayan aligveris merkezlerine “modern aligveris merkezi”
denilmektedir. (Akgiin, 2010: 154) AVM’ye ¢ekilebilecek miisteri sayisini maksimum diizeye ¢ikarmak amaciyla kurulan
modern aligveris merkezlerinin ortak 6zellikleri asagidaki sekilde 6zetlenebilmektedir (Akgiin, 2010: 155);

e Planlanmig bir mimari yapi biitiinii i¢inde faaliyet gdstermek,

e  AVM’yi bir biitiin olarak organize ederek yonetmek,
e AVM i¢inde, AVM’nin imajin1 belirleyecek secilmis ticari kuruluglara yer vermek,
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e  Ulasimi rahat bir alan1 kurulus yeri olarak segmek,

e Yeterli dl¢giide otopark alani

e Otoparktan organize aligveris merkezlerinin girisine ve AVM icindeki her isletmeye ulagimin kolay
yollarinin bulunmasini saglamak

AVM’leri bu denli énemli kilan unsur, modern pazarlama sisteminde {iireticiden baglayip son tiiketiciye kadar uzanan
dagitim zincirinde gii¢ dengesi lireticiden ¢ikip tretilen bu iriinleri tiiketiciye ulastiran perakendeciye dogru kaymus
olmasidir. (Hoch and Raju, 1998:8-9) Ozellikle gelisen teknoloji, perakendecilerin durumunu daha da giiclendirmistir
(Lowry,1997:78). Perakendecilik sektoriiniin gelisimi incelendiginde uluslararast perakendecilerden magaza zincirine
dogru bir degisim yasandigi gozlenmektedir. Tiirkiye’de de her gegen giin yeni bir magazalar zincirinin ilkeye giris
yapmasi veya zaten var olanlarin bu zincire yeni halkalar eklemesi, perakende sektoriiniin diinyada degisim hizina
Tiirkiye’nin de uyum sagladigin1 gostermektedir. Perakende sektoriinde yasanan bu gelismeler tiiketim kaliplar1 ve 6deme
yontemlerini de degistiren onemli bir etken haline gelmistir. Aligveris yapilan magazalarin birbirlerine benzemeleri ve her
gegen giin zaman baskisinin biraz daha artmasi, aligverisin tiiketiciler acisindan bir yiik gibi goriilmesine neden olmustur.
Glinlimiiz modern diisiincesi bu duruma da bir ¢éziim bulmus ve aligverisi sikici bir faaliyet olmaktan ¢ikarmaya karar
vermistir (Scheleglemilch, Sinkovics, 1997:164). Boylece alisveris sadece ihtiyaclarin satin alinmasindan ibaret sikici bir
faaliyet olmaktan cikarilarak, hem eglenceli hem de hosca vakit gecirilen bir faaliyet goriiniimiine biiriindiiriilmeye
calistlmistir. Tiiketici tarafindan olusturulan bu istek ve beklentiler, perakendeci tarafindan magaza, market, eglence, yeme-
igme ve ¢ocuk park imkanlarimin bir arada sunuldugu yeni tiir siipermarket olarak karsilanmus ve bu konuda 6nemli
avantajlart da beraberinde getirmistir. Aligveris merkezlerinde sunulan zengin iiriin gesitliligi, kalite ve uygun fiyat, rahatsiz
edilmeden, ferah bir atmosferde zaman gegirilebilecek uygun ortamin olusturulmas: tiiketiciler agisindan bu magazalari
oldukea cazip hale getirmistir. Ancak bunca avantajin yaninda tiiketiciler a¢isindan ortaya ¢ikardigi bazi dezavantajlar da
vardir ki, bunlarin basinda tiiketicilerin kontrolleri disinda aligveris yapmalart gelmektedir. Bu durum planlanan
harcamadan fazlasmin yapilmasina neden olmakta fakat kredi kartlar1 kullanimin yayginligi nedeniyle o anda yapilan
harcamanin sonra ddenecek olmast bor¢glanma oranim yiikseltmekte ve tasarruf diizeyini diistirmektedir. Stipermarketlerin
iilkeden iilkeye degisen yapist nedeniyle standart bir tanimi bulunmamaktadir. Fakat en genel ifadesiyle ¢ok gesitli besin
maddeleri ve ¢ok cesitli tiiketim maddelerini satiga sunan, birden fazla yazar kasa ¢ikisli, diigiikk kar marjli, sik¢a tercih
edilen, self servis yontemiyle ¢alisan ve en az 400 metrekare biiyiikliigiinde perakende satig magazalaridir. (Atan, Bag ve
Tolon, 2005:2)

ilk kez ABD’de dogup gelismis ardindan sosyalist iilkeler dahil tiim diinya iilkelerine yayilmis olan siipermarketler,
Tiirkiye’de ilk olarak Istanbul Sisli’de kurulan Cankaya Pazari olarak ortaya ¢ikmis oldugu ileri siiriilse de, 1955°de
kurulan Isvigre Migros Kooperatifler Federasyonu tarafindan kurulan Migros-Tiirk Tiirkiye’de siipermarket fikrinin
onciilerindendir denebilir. (E.T.:27.11.2013 www.tml.web.tr/download/PERAKENDECILIK.pdf ) Siipermarket, “biiyiik olcekli
self servis yiyecek magazasi” olarak tamimlansa da, minimum 6lgek ya da minimum boyut gereksinimi, 6zellikleri, self
servisinin sinirlart ve stok gesitleri gibi konularda standartlarin olusturulamamasindan dolayr kesin tanimini yapmak
oldukc¢a zordur. Siipermarketler, genellikle taze et, meyve ve sebze agirlikli yiyecek gurubundan temel ihtiyaclara kadar
iiriin yelpazesi olan, self servis uygulamasi olan, ii¢ ya da daha fazla kasas1 bulunan, en az 185 m? (~2000 ft%) satis alanin
sahip olan magazalardir. (McClelland, 1962:154)

3. METODOLOJIi, ANALiZ VE BULGULAR

Calismanin, metodolojisi anket uygulamasina dayanmaktadir. S6z konusu anketin birinci kisminda anket katilimeisinin
demografik verilerine dair olan sorular, ikinci kisimda katilimcinin market aligveris sikligi ve satin alma kararindaki
Onceliklerini belirlemeye yo6nelik sorular, tgiincii kisimda katilimcinin alis veris yaptigi marketin fiziksel 6zelliklerinin
satin alma karar iizerindeki etkisini 6l¢gmeye yonelik sorular, dordiincii kisimda ise katilimcinin satin alma karar1 verirken
etkilendigi psikolojik ve sosyolojik ¢evrenin etkisini belirlemeye yonelik sorular olmak {izere toplam dort ana bdliimden
olugmaktadir. Anket sorularina son sekli verilirken 6n ¢alisma yapilmis ve gesitli cinsiyet, yag ve meslek grubundan olan
insanlara anketler yapilarak elde edilen veriler “giivenilirlik analizi” ne tabi tutulmus ve diizeltilmesi gereken sorularda
gerekli diizeltmeler yapildiktan sonra saha ¢alismasi gergeklestirilmistir. Anket, Likert 6lgege gore hazirlandigi igin tutum
Ol¢iimiinii hedef almaktadir. Saha ¢aligmasi anketorler tarafindan yiiz yiize goriisme seklinde yapilmistir. Calisma Isparta
IYAS aligveris merkezi oniinde ve Carsi merkezde yogun yaya trafiginin bulundugu yerlerdeki AVM’lerin bulundugu
yerlerde yapilmistir. Cok daha fazla sayida anket yapilmasi amaglansa da anket soru sayisinin 40 olmasi ve katilimcilarin
anketleri cevaplamakta isteksiz davranmalari nedeniyle 200 adet gerceklestirilebilmistir. Anket uygulamasi hafta igi 6 giin
boyunca saat 10.30-17.00 saatleri arasinda cinsiyet sayilarina dikkat edilerek gergeklestirilmistir. Anket konu hakkinda
yeterli bilgi sahibi olan iki kisi tarafindan gerceklestirilmigtir. Anket uygulanirken 6ncelikle katilimcilara anket i¢in gontilli
olup olmadiklar1 sorulmus ve cevap olumlu ise anket uygulamasi gergeklestirilmistir.

Uygulanan 200 anket sonucuna goére elde edilen veriler, SPSS 20 for Windows paket programinda analiz edilmistir. Bu

analiz igin oncelikle veriler program formatina uygun bir sekilde girilmis ve basta giivenilirlik analizi olmak iizere, frekans
analizi ve crosstab analizleri yapilmustir.
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3.1. Demografik Sorulardan Elde Edilen Veriler

Anket uygulamasina katilan 200 katithimcinin, %49’u erkek, %51°i bayanlardan olugsmaktadir. Boylece anket uygulamasi
esnasinda cinsiyet esitligi saglandigi goriilmektedir. Katilimecilarin %65,5’1 evli iken %35,5’1i bekardir. Katilimeilarin
egitim durumu ile ilgili veriler ise, %7,5°1 ilkokul, %7,5’1 ortaokul, %31,5°1 lise, %50’si tniversite, %3,5°1 ise Yiiksek
lisans ve doktora mezunudur. Katilimcilarin %62,5°i ¢cocuk sahibi iken %37,5’1 ¢ocuk sahibi degildir. Cocuk sahibi olan
125 katilimemin %14,5°1 bir ¢ocuk, %30,5°1 iki ¢ocuk, %15,5°1 li¢ ¢ocuk ve %2’si dort gocuk sahibidir. Katilimcilarin hane
halki aylik geliri verilerine gore, %8’i 0-750 TL arasi, %32’si 751-1500 TL arasi, %26,5’1 1501-2250 TL arasi, %14’4
2251-3000 TL aras1 ve %19,5’1i 3000-istii TL gelirine sahiptir. Katilimeilarin %33,5’1 kamu sektoriinde, %36’s1 6zel
sektorde, %1,5°1 serbest meslekte, %7’si emekli ve %22’si ¢alismiyor olarak tespit edilmistir. Isparta’nin 65.000 6grenci
kapasiteli bir {iniversite sehri oldugu goz oniine alindiginda “bekar” ve “caligmiyor” olarak goriinen katilimcilarin 6nemli
boliimiiniin 6grenci olmast muhtemeldir. Ancak &grenci ailesinden elde ettigi geliri tiiketiyor olmasi nedeniyle anketin
hedef grubu iginde yer almaktadir. Katilimeilarin %353,5°1 ev sahibi, %38,5’i kirac1 ve geri kalan %8’i ise apart otel,
pansiyon ve yurtta ikamet etmektedir. Katilimeilarin %531 araba sahibi iken %47’si araba sahibi degildir. Katilimcilarin
demografik sorulara verdikleri cevaplardan elde edilen verileri Tablo 1’de gosterilmistir.

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Verileri

Erkek Bayan
Katlhmdc;gﬁinm 1c1n51yet 0649 0651
Evli Bekar
Katlhmchljerjrrl#umedem %655 %355
Var Yok
%62,5
Katilimcilarm ¢ocuk sahibi 1 gocuk %14,5
2 ¢ocuk %30,5 %37,5
olup olmama durumu 3 cocuk %15.5
4 ¢ocuk %2
Var Yok
Katilimcilarin otomobil o 0
sahiplik dagilimi /653 il
Ev sahibi %53,5
Katilimcilari ikamet Kirac1 %38,5
dagilimi Apart/otel/yurt %8
Ilkokul %7,5
Ortaokul % 7,5
Katilimcilarin egitim durumu Lise %31,5

Lisans %50
Lisansiistii % 3,5
0-750 TL aras1 %8
751-1500 TL aras1 %32
Katilimeilarin gelir dagilimi 1501-2250 TL aras1 %26,5
22051-3000 TL aras1 %14
3001 TL ve iistii %19,5
Kamu %33,5

Katilimcilarin galistigi Ozel %36
. . Qv SUS Serbest meslek %1,5
sektore gore dagilimi Emekli %7

Caligsmayan %22

3.2. Satin Alma Kararim Etkileyen Faktorlerle Tlgili Veriler

Ankete katilan tiiketicilerin oncelikle tiikettikleri mallara iliskin olarak alis veris yaptiklar1 yerleri tespit etmek amaciyla
sorulan sorulara verdikleri cevaplarin yiizdelik dagilimi asagidaki sekilde ortay ¢ikmustir.

Tablo 2: Katilimcilarin Satin Aldiklar1 Mal Grubuna Gore Alig Veris Yer Tercihleri

Katilimeinin et ihtiyacim karsiladigi yer Market %51
Kasap %49
Katilimeinin sebze-meyve ihtiyacini karsiladigi Market %9,5
yer Semt Pazar1 %84,5
Manav %6
Katilimeilarin ambalajli {iriin ihtiyacini Market %96
karsiladiklari yer Bakkal %1,5
Semt pazar1 %2,5
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Bu verilere gore, ankete katilan tiiketicilerin onemli bir bolimil et ve ambalajli {iriin ihtiyaglarin1 marketlerden
karsilamaktadir. Sebze-meyve ihtiyaglar1 ise yogun olarak tiiketicilerin ikametine yakin yerlerde kurulan pazarlar
aracilifiyla giderilmektedir.

Katilimcilara ayda ortalama olarak ka¢ defa markete gittigi soruldugunda alinan cevaplarin frekans dagilimlar asagidaki
sekilde ortaya ¢ikmistir. Buna gore, katilimeilarin %87,5°1 ayda en az iki defa markete gitmektedir. %42’lik bir grup ise
ayda dort defadan daha fazla markete gitmektedir. Bu durum marketlerin sadece alis veris yapilan yerler olarak degil ayni
zamanda vakit gecirme alanlart olarak goriildiigii goriisiine de uygun diismektedir.

Tablo 3: Ayda Ortalama Markete Gitme Siklig1

Ayda bir defa markete giderim % 12,5
Ayda iki defa markete giderim % 16,5
Ayda ii¢ defa markete giderim % 13
Ayda dort defa markete giderim % 16
Ayda dort defadan daha fazla giderim % 42

Markete her gidildiginde alig veris yapilip yapilmadigint anlamaya yonelik olarak sorulan soruya verilen yanitlardan ortaya
¢ikan tablo asagidaki gibidir. Tabloya gore katilimcilarin %68,5’1 markete her gittiginde aligveris yapmaktadir.

Tablo 4: Her Markete Gittiginizde Aligveris Yapar misiniz?
Evet % 68,5

Hay1r % 31,5

Markete her gidildiginde alis veris yapilmasinin nedenini anlamaya yonelik olarak sorulan soruya verilen yanitlarin
dagilimi incelendiginde tiiketicilerin marketten alig veris yapmak igin indirim takip etmedigini ortaya koymaktadir. indirim
takip edenlerin orani sadece %36’dir. Oysa satin alma kararmin en temel belirleyicisinin fiyat oldugu disiiniildiigiinde
%64’lik tliketici grubunun alis veris yaparken indirimleri takip etmemesi, yapilan tiiketimin rasyonel olmaktan
uzaklastigina yonelik diislinceyi gliglendirmektedir. Dolayisiyla insanlar marketleri ne kadar sik ziyaret ederlerse o kadar
cok alis veris yapmaktadirlar tezi giiglenmektedir.

Tablo 5: Market Indirim Giinlerinin Takip Eder misiniz?
Evet % 36
Hayir % 64

Insanlarin alis veris yaptiklar1 tarihi hangi kistasa gére belirlediklerin anlasilmasi amaciyla sorulan soruya verilen yanitlarin
frekans dagilimi asagidaki gibidir. Bu veriler indirim tarihlerini son siraya koymaktadir. Diger bir ifadeyle indirimleri takip
eden %36’lik grubun cok kiigiik bir kismi indirim giinlerini alis veris giinii olarak belirlemektedir. Temel belirleyici ise,
%359,5 ile ihtiyaclarin ortaya ¢iktigi giin olarak tespit edilmektedir. Oysa markete gitme siklig1 ile alig veris tarihinin
ihtiyaca gore belirlenmesi verileri arasinda bir ¢eligki ortaya ¢ikmaktadir. Yani tiiketiciler her ihtiyaclari oldugunda alig
verige gitmek ile her markete gittiklerinde alig veris yapma arasindaki niians1 kagirabilmektedirler.

Tablo 6: Alis Veris Tarihini Ayarlama Olgiisii

Maas giiniine gore % 18
Kredi kart1 hesap kesim tarihine gore % 17,5
Indirimlere gore % 5
Thtiyaca gére % 59,5

Tiiketicilerin aylik et ihtiyaglar1 icin biitcelerinden ayirdiklari pay ile ilgili olarak sorulan soruya verdikleri yanitlarin
frekans, dagilimlan su sekildedir;

Tablo 7: Aylik Et Alisverisi I¢in Ortalama Odeme Miktar:

0-150 TL arasi1 % 87,5
151-300 TL aras1 % 8,5
301-450 TL aras1 % 4

Katilimcilarin %60°nin aylik ortalama geliri 1500 TL ve {izerinde olmasina ragmen et ihtiyaci igin (%87,5), sebze-meyve
aligverisi i¢in %60,5 ve ambalajli gida iiriinleri i¢in de %51 oraninda 150 TL’ye kadarlik bir biit¢e ayrilmaktadir.

Tablo 8: Aylik Meyve-Sebze Alisverisi Icin Ortalama Odeme Miktar1

0-150 TL aras1 % 60,5
151-300 TL arast1 % 33,5
301-450 TL aras1 % 6
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Tablo 9: Aylik ambalajli Gida Alisverisi Igin Ortalama Odeme Miktari

0-150 TL aras1 % 51
151-300 TL aras1 % 26
301-450 TL aras1 % 15

Buradan hareketle minimum ortalama aylik 0-450 TL arasi gida tiiketimi harcamasi yapildigi sdylenebilir.

Katilimcilara bir gida maddesi satin alirken kararlarini en ¢ok etkileyen faktorleri 6nem dercesine gore ilk {i¢ siralamasi
yapmalari istendiginde verdikleri cevaplarin frekans dagilimi asagidaki sekilde gerceklesmistir.

Tablo 10: Gida Maddesi Alirken Dikkat Edilen ilk Ug Faktor

Fiyat1 (2) % 15,5
Markasi (3) % 15
Ambalaji % 3
Aligkanliklar % 11
Kalitesi (1) % 41
Tecriibeler % 14,5

Katilimcilarin bir gida maddesi alirken en ¢ok dikkat ettikleri birinci faktor %41 ile o malin kalitesi, ikinci faktor %15,5 ile
o malin fiyat1 ve tglincii faktér %15 ile o malin markasi olarak belirlenmektedir. Ancak diger taraftan tiiketicilerin
aliskanliklarinin da azimsanmayacak derecede dnemli oldugu gozden kagirilmamalidir. Katilimeilara aligverig yapacaklari
marketi segerken dikkat ettikleri faktorleri dnem derecesine gore ilk ii¢ olarak siralamalar1 istenmis ve bu soruya verdikleri
cevaplara gore frekans dagilimi asagidaki sekilde ortaya ¢ikmustir.

Tablo 11: Market Secimi Yaparken Dikkat Edilen 1k Ug Faktor

Otoparkinin Olmasi % 5,5
Sehir Merkezine Yakin Olmasi (1) % 44,5
Manav-Kasap Reyonunun Olmasi %5
Baska Yerlerde Subesinin Olmasi % 4
Taninmis Markalari Satiyor Olmasi (2) % 20
Markete Ait Indirim Kartinin Olmas: (3) 9% 16,5
Servisinin Olmasi % 4,5

Tablo 11 verilerine gore, tiiketicilerin aligveris yapacaklari marketi segerken en ¢ok dikkat ettikleri birinci unsur marketin
sehir merkezine yakin olmasi, ikinci unsur marketin taninmig markalart satiyor olmasi ve fgiincii unsur ise, marketin
kendine ait indirim kartinin olmasidir. Her tiiketicinin aracinin olmamasi yaninda katilimecilarin servisi de ¢ok
benimsemedikleri anlagilmaktadir. Sonug olarak tiiketiciler i¢in en onemli unsurun markete ulagimin kolayligt oldugu
sOylenebilir.

Katilimcilarin dini hassasiyetlerinin market se¢imini etkileme oranlarini belirlemek amaciyla marketin alkol satiyor
olmasimin market segimlerini etkileyip etkilemediklerine yonelik olarak sorulan soruya verilen cevaplar asagida
gosterilmigtir.
Tablo 12: Alkol Satan Marketten Aligveris Yapilma Orani
Alkol satan marketten aligveris yapmama % 42
Alkol satmasi 6nemli degil aligveris yaparim % 58

Katilimecilarin biiyiik ¢ogunlugu icin marketin alkol satiyor olmasi 6nemli degildir. Ancak yariya yakin bir kismi igin bu
O6nemli bir se¢im unsuru olmaktadir. Dini duygular alig veris yapilacak marketin seciminde 6nemli bir belirleyici olarak
kabul edilebilir.

Anket katilimeilari, gida aligverisleri ile ilgili olarak 6demeleri hangi yontemle yaptiklar1 konusunda sorulan sorulari
asagidaki frekans dagilimini verecek sekilde yanitlamigslardir.

Tablo 13: Gida Alisverisi Odeme Yontemleri

Nakit % 46,5
Kredi kart1 % 49
Banka kart1 % 4,5

Alis veris miktarin1 etkileyen bir diger faktdr olarak degerlendirilen 6deme ydntemleri konusunda katilimeilarin
yanitlarinin frekans dagilimlarina bakildiginda, %49 nun kredi kart1 kullandig1 anlasilmaktadir. Tablo 11°e gdore market
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aligverislerinin 6demeleri ¢ogunlukla kredi kart: ile yapilmaktadir. Tkinci siray1 ise nakit 6demeler almaktadir. En diisiik
ylizde degeri ise bankamatik kartlari ile yapilan ve nakit yerine gecen 6deme igindir.

Katilimcilara market aligverisine giderken alacaklari iiriinlere karar verirken kullandiklar1 yonetimin ne oldugunun tespitine
yonelik olarak sorulan soruya verilen cevaplardan elde edilen veriler asagidaki gibidir.

Tablo 14: Alinacaklarin Belirlenme Yontemi
Liste yaparak markete giderim % 45
Alacaklarima marketi gezerken karar veririm % 55

Katilimeilarin %355’i ne alacaklarina marketi gezerken karar vermektedir. Bu durum ¢ogu zaman gereksiz alig veris ile
sonu¢lanmaktadir. Tiiketicilerin markette gereksiz alig veris yapip yapmadiklart ile ilgili olarak kendi gortsleri
soruldugunda Tablo 15°deki sonug ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 15: Gereksiz Aligveris Yapma Orani
Evet % 78,5
Hayir % 21,5

Bu veriler bizzat tiiketicinin kendi diisiincesi olmasi nedeniyle oldukca énemlidir. Zira tliketici gereksiz alig veris yaptigini
itiraf ederken ayni zamanda alig veris esnasinda kendisini kontrol edemedigini de itiraf etmis olmaktadir. Katilimeilarin
%78,5’1 gibi onemli bir cogunluk market aligverisi yaparken almayi planladiklari {irtinler disinda baska triinleri de
aldiklarini ifade etmektedirler. Bu durum tiiketimi arttiran ve satin alma davranigini rasyonaliteden uzaklastiran en énemli
unsurdur.

Tiiketicinin alis veris yaparken kontrolii kaybetmesinin nedenini arastirmaya yonelik olarak sorulan sorulara verilen
yanitlardan elde edilen veriler ayn1 zamanda tiiketim rasyonalitesini bozan unsurlar olarak degerlendirilmelidir. Bu davranis
bi¢iminin bir¢ok tetikleyici mevcuttur. Bu tetikleyicileri tespit etmek igin katilimcilar: agagida frekans dagilimlart verilen
sorular yoneltilmistir.

Katilimcilara sorulan marketin belli harcama tutarinin {izerinde yapilan harcamalara ¢ekilige katilma hakki vermesinin satin
alma miktarmi arttirip attirtmadigidir. Verilen yanitlara gore bu etkinin kontrolsiiz alis verise etkisi sadece %25
dolayindadir. Ancak oran diisiik bile olsa sonucta alis veris kontroliiniin kaybedilmesine etki etmektedir.

Tablo 16: Cekilise Katilma Hakki Ve Alisveris Miktarina Etkisi
Evet % 25
Hayir % 75

Bu itibarla marketlerin yapmis olduklart bu tiir kampanyalarmm %25 oraninda bagariya ulagtigi anlagilmaktadir. Market
acgisindan satig arttirmasi bakimindan rasyonel olan bu tarz kampanyalar tiiketici agisindan gereksiz aligverisin yapilmasina
yol agmast nedeniyle tiiketim rasyonalitesini bozucu etki yapmaktadir.

Marketlerin biiyiik bir kism1 magazanin fiziksel atmosferine biiyilk 6nem vermektedir. Zira fiziksel atmosfer tiiketicinin
ruhsal durumunu olumlu veya olumsuz etkileyerek satin alma davranisi lizerinde tesir ortaya ¢ikarabilmektedir. Marketin
fiziki atmosferi alig veris miktarin1 etkileyebilecek unsurlardan biri olarak degerlendirildigi i¢in market i¢inde miizik
¢alinmasi, 6zel kokularin kullanilmasi, ¢ocuk parklarimin bulunmasi ve aydinlatmaya biiyiik 6nem verilmesi tamamen
miisterinin magaza i¢inde daha fazla tutulabilmesi, dolayisiyla da daha fazla alis veris yapmasini saglamaya yonelik cabalar
olarak degerlendirilmektedir. Katilimcilarin bu tarz fiziksel atmosferin market igcinde daha fazla zaman gegirmelerine
neden olup olmadigini belirlemeye yonelik olarak sorulan soruya verdikleri cevaplarin frekans dagilimi soyledir;
Tablo 17: Markette Daha Fazla Zaman Gegirmeye Neden Olan i¢sel Faktorler

Evet Hayir
Market iginde Miizik ¢aliyor olmasi %23 %77
markette daha fazla zaman gegirmeme
neden olur
Market iginde kullanilan aydinlatma %39 %61
markette daha fazla zaman gegirmeme
neden olur
Market iginde hos bir kokunun %46 %54
kullanilmas1 markette daha fazla zaman
gecirmeme neden olur
Market i¢inde ¢ocuk parklarinin varlig %42 %58
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markette daha fazla zaman gegirmeme
neden olur

Bu verilere gore magazanin fiziksel atmosferinin tiiketici tizerinde yadsinamaz etkisinin oldugu ve tiiketiciyi magaza iginde
daha fazla vakit gecirmeye ikna ettigi anlagilmaktadir. Fiziki atmosfer etkileyicileri arasinda en yiiksek oran ise magaza
icinde kullanilan hog kokuya aittir. Bunu dzellikle gocuk sahibi aileler igin mini gocuk parklari, aydinlatma ve miizik yayini
takip etmektedir.

Acaba market iginde daha fazla vakit geciren tiiketiciler daha fazla aligveris yapiyor mu? Sorusuna cevap bulma amaciyla
sorulan soruya katilimcilarin vermis olduklart yanitlarin frekans dagilimlar: su sekildedir;

Tablo 18: Market Icinde Fazla Zaman Gegirmenin Alisverise Etkisi

Evet Hayir

Market iginde gecirdigim zaman arttik¢a alis veris % 59 % 41
miktarim da artmaktadir

Goriildiigii gibi katilimeilarin %59’u markette fazla zaman gecirdik¢e daha fazla gereksiz alisveris yaptigimi kabul
etmektedir. Bu durum marketlerin fiziki atmosfer igin yaptiklar1 yatirimlari rasyonel hale getirirken, tiiketici acisindan
yapilan alig verisi rasyonel olmaktan uzaklastirmaktadir. Bu sonu¢ marketlerin miisteriyi igeride daha fazla tutabilmek
adina miizik, koku, minik oyun parklari, aydinlatma, ¢ekilis faaliyetlerinin gerekgesini agiklamak agisindan 6nemlidir.

Su ana kadar markette daha fazla zaman gecirilmesinde etkili olan magaza i¢i atmosferin alis veris miktarina etkisi
Olciilmeye caligilmistir. Oysa magazada gegirilen zaman miktarint etkileyen tek faktor market igi fiziki atmosfer degildir,
bunun yaninda magaza dis1 faktorleri de goz oniine almak gerekir. Bu faktorlerin neler oldugunun belirlenebilmesi icin
sorulan sorular ve elde edilen yanitlarin frekans dagilimlart asagidaki gibidir.

Tablo 19: Markette Daha Fazla Zaman Gegirmeye Neden Olan Digsal Faktorler

Faktorler Oranlar
Aile Ile Birlikte Markete Gitmek Markette Daha Fazla Zaman %885
Gegirmeye Sebep Olur 000,
Kendimi rahat hissettigimde aligveris daha uzun siirer % 85
Kendimi huzursuz hissettigimde aligveris daha uzun siirer %15
Hava agiksa aligverisim daha uzun siirer %57
Hava kapaliysa aligverisim daha uzun siirer %43
Giindiiz alisverisim daha uzun siirer %57
Gece aligverisim daha uzun siirer %43

Insanlarin market iginde zaman gegirmeye yonelik aktivitelerden ¢ok daha Onemli bir etkenin market disindan
kaynaklandigin1 gostermektedir. Katilimecilarin %88,5’1 ailesiyle birlikte aligverise gittiginde alisverisin daha uzun
stirdiigiinii dolayisiyla markette daha fazla zaman gecirildigini ifade etmektedir. Bunun bir sebebi de daha Once de
deginildigi gibi marketlerin giiniimiizde sosyallesme alam olarak goriilmeye baslandig1 gergegidir. Ikinci faktor tiiketicinin
psikolojik durumu ile ilgilidir. Katilimeilarin %85’i psikolojik olarak rahat olduklarinda marketlerde daha fazla zaman
gecirmekte isken %15 ise psikolojik olarak huzursuz olduklarinda marketlerde daha fazla zaman gegirmektedirler. Havanin
insan psikolojisi tizerinde etkisi oldugu artik anlasilmis bir gercek oldugundan markette gecirilen zaman {izerine etkisi de
katilimcilara sorulmustur. Verilen yanitlara gore katilimcilarin %57°si hava agik oldugunda, %43’ ise hava kapal
oldugunda markette daha fazla zaman ge¢irmektedir. Giindiiz ve gece olmasi ile ilgili soruya verilen cevaplar bir dnceki ile
birebir ortiismektedir. Yani, glindiiz (havanin agik olmasi) olmasi katilimcilarin %57’sinin markette gecirdigi zamani
uzatmakta, gece (havanin kapali olmasi) olmasi ise katilimeilarin %43 {iniin markette daha fazla zaman gegirmesine neden
olmaktadir. A¢ik havanin insana huzur verdigi dikkate alinirsa huzurlu insanlarin aligveris siiresi Tablo 19°da gosterildigi
gibi daha fazla olmaktadir. Havanin kapali olmasi ise insanlarin marketleri aydinlik olmasi nedeniyle bir siginak gibi
gormesine neden olabilmektedir. Bu nedenle de havanin kapali oldugu donemlerde katilimcilarin %43’ market
aligverislerini uzatmaktadirlar.

Tiiketicilerin markete giderken tercih ettikleri ulagim yollar1 soruldugunda tablo 20°deki verilere ulasilmistir.
Katilimcilarin %35°1 yiirtiyerek, %51,5°1 arabayla, %11°1 ise toplu tagima ile markete gitmektedir. En diisiik ulagim bigimi
ise marketlerin biinyelerinde bulundurduklar: servislerdir ki orant sadece %2,5’dir. Market servisi ile ilgili oran Tablo 11
verilerini de dogrular niteliktedir. Diger bir ifadeyle marketin servisinin olmasi, markete gelen miisteri sayis1 agisindan ¢ok
biiyiik bir avantaj saglamamaktadir.
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Tablo 20: Markete Giderken Kullanilan Ulasim Araglari

Ulasim Yollar: Oranlar
Yiiriiyerek % 35
Arabamla % 51,5
Otobiisle % 11
Market servisiyle % 2,5

Katilimeilarin market diginda internet ortaminda aligveris yapip yapmadiklarini tespit etmeye yonelik olarak sorulan soruya

verdikleri cevaplarin dagilimi Tablo 21°de verilmistir.

Tablo 21: Internetten Alisveris Oram
Evet % 37,5
Hay1r % 62,5

Katilimeilarin sadece %37,5’i internetten aligveris yapmakta geri kalan %62,5°i ise yapmamaktadir. Internetten aligveris
yapanlara “hangi tir mallar1” internetten aldiklari, sorulmustur ve alinan cevaplarin dagilimi Tablo 22°deki gibidir.
Internetten aligveris yapmayanlara ise bunun sebebi soruldugunda ise alinan cevaplarin dagilimi ise Tablo 23°de verilmistir.

Tablo 22: Internetten Alisveris Yapanlarin Satin Aldiklar1 Mallar

Marketlerde bulamadigim markalarin mallarim satin aliyorum % 6,5
Elektronik mallar satin aliyorum % 17,5
Taksit imkani1 daha uygun olan mallar1 satin aliyorum %1

Daha ucuz buldugum mallari satin aliyorum %37,5

Tablo 22 verilerine gore internetten aligveris yapan 75 kisinin %37,5’1 piyasadan daha ucuz buldugu igin aligveris
yapmaktadir. Ikinci en yiiksek oran ise elektronik mallarin satin almmasidir ki bu oran %17,5°dir. Burada taksit
imkanlarinin daha uygun olmasinin internetten aligveris yapilmasina etkisi yok denecek kadar azdir (%]1). Ancak
katilimcilarin %6,5’i sadece bazi mallar1 marketlerde bulamadiklari igin internetten satin almaktadirlar. Bu demektir ki bu
markalar marketlerde satiliyor olsa marketlerden alinabilecek tiirden mallardir.

Tablo 23: Internetten Aligveris Yapilmamasinin Nedenleri

Internetten yapilan aligverise giivenmiyorum % 24,5
Aldigim mali gérmek istiyorum % 23,5
Kargimda muhatap gérmek istiyorum % 3
Internetten aligveris yapanlar duydugum sikayetler sebebiyle % 4,5
Internet kullanmiyorum %7

Tablo 23’de katilimcilarin internet aligverisi yapmayan 125 kisisinin ni¢in internetten aligveris yapmadigini tespit etmek
amaciyla sorulan sorulara verdikleri yanitlarin frekans dagilimi verilmistir. Buna gore, internetten aligveris yapmayan
katilimcilarin %24,5 ile birinci sirada gosterdikleri sebep internetten yapilan alisverise giivenmiyor olmalaridir. ikinci
siradaki sebep ise %23,5’lik oranla insanlarin satin aldiklar1 mali gérmek istemeleri ve bu konuda internette yayilanan
fotograflarin aldatict veya gercegi yeteri kadar yansitmadigini diisiinmeleri, {igiincii siradaki sebep %7 ile katilimcilarin
(125) %7’sinin internet kullanmamasidir, dordiincii siradaki sebep %4,5 ile daha 6nce internetten aligveris yapan kisilerden
duymus olduklar1 sikayetlerdir ve son olarak en diigiik oranla besinci siradaki sebep ise %3 ile insanlarin karsisinda mal
hakkinda detayl: bilgi alabilecegi muhatap gormek istemesidir.

3.1.3. Crosstab Analizleri

[k analizde hane halki geliri ile katilimcilarin market aligverigine giderken satin alacaklari iiriinleri nasil belirlediklerine
yonelik sorunun kendi aralarindaki iliskisine bakilacaktir.

Tablo 24: Hane Halki Geliri Ve Aligveris Belirleme Yontemi

Hane Halki Geliri Markette Allsverisi. Yaparken Satin Alinacak Uriinlerin Tespit Yontemi
Yazih Liste Ile Marketi Gezerken Karar Veririm
0-750 TL %43,8 %56,2
751-1500 TL %42,2 %57,8
1501-2250 TL %41,5 %58,5
2251-3000 TL %60,7 %39,3
3000 + TL %43,6 %56,4
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Tablo 24’e gore hane halki geliri arttikga market aligverisinde hangi {riinlerin satin alinacagina karar verme yontemi
gorerek karar vermeden ziyade daha rasyonel olan liste hazirlama yontemine dogru kaymaktadir. Sadece 3000 TL ve tizeri
geliri olanlarda bir miktar diisii ortaya ¢ikmaktadir. Ancak buna kargin marketi gezerken neler alacagina karar verenlerin
oraninin 1501-2250 TL arasi gelir grubunda en yiiksek diizeye ulagmasi, bu gelir grubuna dahil olan katilimcilarin marketin
fiziki atmosferine maruz kalarak gereksiz aligveris yapma tehlikesi ile karsi karsiya olduklarini gostermektedir. Geliri
2251-3000 TL arasinda olan grup haricinde her gelir grubunun yaridan fazlasi aligveris yaparken markette gezerken
gorerek karar verenlerdir.

Katilimeilarin markete gitme siklig1 ile market aligverisi esnasinda gereksiz aligveris yapip yapmadiklar ile ilgili olarak
yapilan analizde asagidaki sonuglara ulagilmustir.

Tablo 25: Markete Gitme Siklig1 ve Gereksiz Aligveris Arasindaki liski

Ayda Markete Gitme Siklig Markette Satin éllnmam Planlanan Uriinler Disinda Uriinler Satin Alma Oram
vet Hayir
Bir defa % 72 % 18
Iki defa % 81,8 % 18,2
Ug defa % 73,1 % 26,9
Dort defa % 81,2 % 18,8
Dort defadan Daha fazla % 79,8 % 20,2

Tablo 25 verilerine gore katilimeilardan ayda bir defa markete gidenlerin %72’si, ayda iki defa gidenlerin %81,81, ayda ii¢
defa gidenlerin %73,1°1, ayda dort defa gidenlerin %81,2°si ve ayda dort defadan fazla gidenlerin %79,8’1 planladigi
iiriinler diginda iriinler aldiklarini ifade etmislerdir. Bu verilere gore satin alinmasi planlanan iiriinler diginda iiriin altyor
olmanin markete gitme siklig1 ile herhangi bir iliskisi yoktur zira markete en az gidenle en ¢ok gidenlerin gereksiz mal satin
alma yiizdeleri arasinda c¢ok fazla bir fark yoktur. Dolayisiyla markete gidenlerin (ne siklikta olursa olsun) almayi
planladiklar {iriinler disinda iiriin alma oran1 %72-%81,8 arasinda oldukga yiiksek diizeyde bulunmaktadir.

Katilimeilarin almayi planladiklart {iriinler disinda iiriin satin almasi1 ve market aligverisinin siiresi iizerinde etkili oldugu
tespit edilen giindiiz ve aksam aligverisi arasindaki iliskiyi test etmek amaciyla yapilan analizin sonuglar1 asagida
verilmistir.

Tablo 26: Giindiiz-Aksam Alisverisi ve Gereksiz Alisveris Arasindaki Iliski

Giindiiz Veya Aksam Olmasinin Markette Satin Alinmasi Planlanan Uriinler Disinda Uriinler Satin Alma Oram
Algveris Siiresine Etkisi Evet Hayir
Giindiiz alisverisim daha uzun siirer % 83,3 % 16,7
Aksam aligverigim daha uzun siirer % 72,1 % 27,9

Bu verilere gore giindiiz alisveris yapan katilimeilarin %83,3’1 almay1 planladigi tiriinlerin disinda triinler alirken, aksam
aligveris yapan katilimcilarda bu oran %72,1°e diismektedir. Sonugta giindiiz veya aksam aligverisi arasinda giindiiz daha
etkili olsa da genel olarak markete gittigi zaman gereksiz aligveris yapma %72,1’in altina diigmemektedir. Bu oran ise,
oldukca dnemli bir orandir. Katilimeilarin psikolojik olarak rahat olduklart dénemle huzursuz olduklart donemde gereksiz
aligverig yapma oranlari incelendiginde ise frekanslar tablo 27°deki gibi ¢ikmaktadir.

Tablo 27: Tiiketicinin Psikolojik Durumu ve Gereksiz Aligveris Arasindaki Iliski

Tiiketicinin Psikolojik Durumunun Markette Satin Ahnmasi Planlanan Uriinler Diginda Uriinler Satin Alma Oram
Algveris Siiresine EtKisi Evet Hayir
Kendimi rahat hissettigimde aligverisim % 75,9 % 24,1

daha uzun siirer
Kendimi huzursuz hissettigimde
aligverisim daha uzun siirer

% 93,3 % 6,7

Katilimeilar kendilerini psikolojik olarak rahat hissettiklerinde %75,9 oraminda gereksiz aligveris yaparken bu oran
katilimeinin kendini huzursuz hissettiginde %93,3 gibi ¢ok yiiksek bir seviyeye c¢ikmaktadir. Dolayisiyla tiiketicilerin
psikolojik olarak rahat olmadiklari durumda ¢ok daha fazla gereksiz aligveris yapma egilimleri bulundugu tespiti dnemlidir.
Katilimeilarin cinsiyet farkliliklar ile planlanan iirtinler disinda {irtin alma iliskisi incelendiginde ise durum asagidaki
sekilde tespit edilmistir.

Tablo 28: Cinsiyet ve Gereksiz Alisveris Arasindaki Iliski

e e . s e e .. Markette Satin Alinmasi Planlanan Uriinler Disinda Uriinler Satin Alma Oram
Cinsiyetin Alisveris Siiresine Etkisi
Evet Hayir
Erkek % 70,4 % 29,6
Bayan % 86,3 % 13,7

Bu verilere gore erkekler bayanlardan daha az gereksiz aligveris yapmaktadir. Ancak oran yine %70,4’lin altina
diismemektedir. Bayanlar ise %86,3 oraninda almay1 planladiklar iiriinler diginda iiriin almaktadirlar.
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Katilimeilarin hane halki geliri ile market aligverisi esnasinda gereksiz aligveris yapma oranlar1 arasinda karsilastirma
yapmak amaciyla uygulana testin sonuglar1 asagidaki gibidir. _
Tablo 29: Hane Halki Geliri ile Gereksiz Alisveris Miktar1 Arasindaki Iligki

Markette Satin Alinmasi Planlanan Uriinler Disinda Uriinler Satin
Hane Halki Geliri Alma Oram

Evet Hayir

0-750 TL % 87,5 % 12,5
751-1500 TL % 68,8 % 31,2
1501-2250 TL % 81,1 % 18,9
2251-3000 TL % 71,4 % 28,6
3000 + TL % 92,3 % 7,7

Tablo 29 verilerine gore geliri en diisiik olanlar ile en yiiksek olan gruplar digerlerine gore ¢ok daha fazla gereksiz aligveris
yapmaktadirlar. En yiiksek oran %92,3 ile 3000 TL ve {izeri geliri olan gruba ait iken en diisiik oran %68,8 ile 751-1500 TL
arasi gelire sahip olan gruptur. Ancak diger analizlerde oldugu gibi bu analiz de gostermektedir ki gereksiz aligveris miktar1
oldukca yiiksektir.

Insanlarin gereksiz alisveris yapmasmin nedenlerinden birinin de markette daha fazla zaman gecirmesi olabilecegi

diisiincesi sebebiyle bu iki degisken arasinda bir iliskinin olup olmadigini anlamak amaciyla yapilan testin sonuglari
asagidaki gibidir.

Tablo 30: Markette Gegirilen Zaman Ile Gereksiz Alis Veris Arasindaki Iliski

. Markette Gereksiz Alis Veris Yaparim
Markette Fazla Zaman Gegirme Evet Hayir
Evet % 86,4 % 13,6
Hayir % 67,1 % 32,9

Tablo 30 verilerine gore marketlerde fazla zaman gecirdigini ifade eden katilimcilarin %86,4’i satin almay1
planlamadiklari tiriinleri satin aldiklarini sdylerken, %67,1°1 markette fazla zaman gegirmese dahi gereksiz aligveris
yaptigini ifade etmistir. Buna gore markette gegirilen zamanin uzunlugu veya kisaligi gereksiz alisveris yapmak i¢in bir
engel olusturmamaktadir.

Marketlerde insanlarin daha fazla vakit gecirmesi i¢in tasarlanmis olan koku, aydinlatma, ¢ocuk parki ve miizik gibi
aktivitelerin bunu saglayip saglayamadigina dair olarak yapilan analizin sonuglar1 Tablo 31°de verilmistir.

Tablo 31: Market i¢i Fiziki Atmosfer Ve Markette Gegirilen Zaman Iliskisi

Market ici Fiziki Markette Fazla Zaman Gegirme
Atmosfer Evet Hayir
Miizik % 67,4 % 32,6
Aydmlatma % 74,4 % 26,6
Koku % 77,2 % 22,8
Cocuk Parki % 77,4 9% 22,6

Tablo 31 verilerine market i¢inde miizik ¢aliyor olmasi katilimeilarin %67,4’{iniin, aydinlatma %74,4’linitin, Hos koku
%77,2’sinin ve gocuk parki %77,4’linliin markette daha fazla vakit gegirmesine neden olmaktadir. Tablo 30 verileri ise
markette fazla zaman gegirildikge gereksiz aligveris oraninin arttigin1 gostermektedir.

Hane halki geliri ile market indirim gilinlerinin takip edilmesi arasindaki iliski ile ilgili veriler asagida verilmistir.

Tablo 32: Hane Halki Geliri ve Market Indirim Giinleri Takibi Iliskisi

Hane Halki Geliri Market indirim Giinlerinin Takibi
Evet Hayir
0-750 TL % 43,8 % 56,2
751-1500 TL % 31,2 % 68,8
1501-2250 TL % 30,2 % 69,8
2251-3000 TL % 35,7 % 64,3
3000+ TL % 48,7 % 51,3

Yukaridaki veriler, geliri en yiliksek grubun marketlerdeki indirim giinlerinin diger gelir gruplarindan ok daha fazla takip
ettigini ortaya koymaktadir. Diger ilging sonug ise en diisiik gelir grubuna dahil olan katilimcilarin indirim giinlerini takip
oranimin en yiiksek gelir grubunun indirim giinlerini takip oranina nazaran daha diisiik olmasidir.
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Katilimeilarin gelir diizeyleri ile ortalama aligveris i¢in ddedikleri miktar arasinda bir iliski olup olmadiginin tespitine
yonelik olarak sorulan sorularin kargilagtirmali analiz sonuglar1 asagidaki tablolarda verilmistir.

Tablo 33: Hane Halki Geliri Ve Ortalama Et Harcama Iliskisi

Hane Halki Aylik Et Aligverisi i¢in Ortalama Odenen Miktar
Geliri 0-150 TL 151-300 TL 301-450 TL
0-750 TL % 87,5 % 12,5 0
751-1500 TL % 95,3 % 4,7 0
1501-2250 TL % 88,7 % 11,3 0
2251-3000 TL % 78,6 % 3,6 % 17,9
3000+ TL % 79,5 % 12,8 % 7,7

Bu verilere gore her gelir grubu i¢in 0-150 TL aras1 at aligverisi i¢in harcanan para olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Gelir
seviyesi 0-2250 TL arasi grubun higbirinde et aylik et tiikketim harcamasi 301-450 TL araligina girmez iken 2251 TL ve
tizeri gelire sahip olan gruplarda bu harcama 301-450 TL arasina girmekte fakat bu aralia giren kisimda en yiiksek gelir
grubunun ( 3000 + TL)bu kisma giren harcamasi bir diisiik gelir grubuna (2251-3000 TL)nazaran daha diisiik olmaktadir.
Ayn1 testi aylik meyve-sebze aligverisi harcama miktari i¢in yapildiginda durum asagidaki gibidir.

Tablo 34: Hane Halki Geliri Ve Ortalama Sebze-Meyve Harcama Iligkisi

. . Aylik Meyve-Sebze Aligverisi I¢cin Ortalama Odenen Miktar
Hane Halki Geliri 0150 TL 151300 TL 301-450 TL
0-750 TL % 87,5 % 12,5 0
751-1500 TL % 71,9 % 28,1 0
1501-2250 TL % 64,2 % 20,8 %15,1
2251-3000 TL % 39,3 % 57,1 % 3,6
3000+ TL % 41 % 51,3 % 7,7

Et harcamasi ile karsilagtirildiginda Sebze-Meyve harcamasinin 0-750 TL gelir grubu igin et ile ayni oldugu goriilmektedir.
Bu gelir grubunun en biiyiik kismi 0-150 TL sebze-meyve harcamasi yapmaktadir. 1501-2250 TL gelir grubunda ise en
yiiksek sebze-meyve harcamasi 151-300 TL araliginda gergeklesmekte ve ayni zamanda 301-450 TL arali§ina da kaymalar
goriilmektedir. 301-450 TL harcama araligina giren en yiiksek gelir grubu ise 1501-2250 TL gelir grubudur (%15,1).
Sonugta gelir arttik¢a sebze-meyve aligverisi i¢in harcanan paranin da arttigint sdylemek miimkiindiir.

Ambalajli gida aligverisi i¢in yapilan harcamalarin gelir grubuna gore dagilimlarini gdsteren tablo asagi verilmistir.

Tablo 35: Hane Halki Geliri Ve Ortalama Ambalajli Gida Harcama Iligkisi

Hane Halla Geliri Aylik Ambalajh Gida Ahsverisi icin Ortalama Odenen Miktar
0-150 TL 151-300 TL 301-450 TL 451-600
0-750 TL % 56,2 % 31,2 12,5 0
751-1500 TL % 76,6 % 23,4 0 0
1501-2250 TL % 39,6 % 32,1 % 22,6 % 5,7
2251-3000 TL % 7,1 % 32,1 % 28,6 % 32,1
3000+ TL % 53,8 % 15,4 % 20,5 % 10,3

Ambalajli gida alisverisi diger aligveris tutarlari ile karsilastirildiginda aylik ortalamada en fazla harcama yapilan gruptur.
1500 TL iizeri olan gelir gruplarinin tamaminda 451-600 TL harcama tutarin kaymalar mevcuttur. Ancak burada da en
yliksek harcamay1 yapan gelir grubu yine 2251-3000 TL aras1 olan gruptur ki 451-600 TL harcama tutarinda %32,1’lik bir
paya sahiptir. Bu veriler 1s181inda da genel olarak gelir arttikga ambalajli gida harcamalarinin arttig1 soylenebilir.

Yapilan aligverigler ve harcama tutarlar1 incelendikten sonra yapilan bu harcamalarin hangi 6deme yontemlerine gore
yapildiginin tespitine yonelik olarak sorulan sorularla hane halki gelir dagilimina gore karsilastirmalar i¢in yapilan analizin

sonuglar1 agagidaki gibidir.

Tablo 36: Hane Halki Geliri Ve Gida Aligverisi Odeme Yontemi

. . Gida Aligverisi Odeme Yontemi
Hane Halla Geliri Nakit Kredi Karti Banka Karti
0-750 TL % 56,2 % 37,5 % 6,2
751-1500 TL % 53,1 % 37,5 % 9,4
1501-2250 TL % 58,5 % 41,5 -
2251-3000 TL % 53,6 % 39,3 % 7,1
3000+ TL % 10,3 % 89,7 -
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Bu verilere gore en yiiksek gelir grubuna gelene kadar nakit 6deme orani %50°nin iizerinde iken en yiiksek gelir grubunun
nakit 6deme orani biitiin gelir gruplar1 i¢inde en diisiik diizeyde kalmaktadir. Diger bir ifadeyle gelir diizeyinin en yiiksek
oldugu grup 6demelerinin %90’a yakin bir kismini kredi kart1 ile yapmakta ve hi¢ banka karti ile vadesiz hesaptan direk
0deme yapmamaktadir. Diger ilgi ¢ekici durum ise nakit demeyi en ¢ok tercih eden iki gelir grubundan birinin en diisiik
gelir diizeyi grubu olmasidir. Oysa beklenti odur ki gelir diistikliigli nedeniyle kredi kartinin kullanimi1 bu grupta daha fazla
olsun. Oysa kredi kartin1 en az kullanan grup 0-750 TL araligindaki gelir grubudur. Genel olarak insanlarin gelir diizeyi
arttikca gida aligverislerinde kredi kartt kullanim oranlarinin arttigt soylenebilir.

Katilimeilarinin aylik gida aligverislerinde hangi 6deme yontemini kullandiklarinin cinsiyetlerine goére dagilimi igin yapilan
analizin sonuglart asagidaki gibidir.

Tablo 37: Cinsiyet Ve Alisveris Odeme Yontemi

Cinsiyet Gida Aligverisi Odeme Yontemi
Nakit Kredi Karti Banka Karti
Erkek % 41,8 % 55,1 % 3,1
Bayan % 51 % 43,1 % 5,9

Odeme yonteminin cinsiyete bagh olarak degisip degismedigi diisiincesini test etmek amaciyla yapilan analizde erkeklerin
bayanlara nazaran daha az nakit kullandiklart daha fazla kredi kart1 kullandiklart sonucuna ulasilmistir. Bayanlarin ise daha
fazla nakit kullanmak yani9nda banka kartlarini da erkeklerden daha fazla kullandig1 tespit edilmistir.
Internet aligverisi yapan katilimeilarin cinsiyet dagilimu ile ilgili olarak yapilan testin sonucu Tablo 38’de verilmistir.

Tablo 38: Cinsiyet Ve Internetten Aligveris Yapma Orani

. Internetten Aligveris Yapma
Cinsiyet Evet Hayir
Erkek % 49 % 51
Bayan % 26,5 % 73,5

Bu verilere gore erkekler internetten aligveris yapma konusunda bayanlardan nerdeyse iki kat daha fazla bir orana

sahiptirler. Bayanlarin %73,5°1 internetten alisveris yapmadiklarini ifade etmislerdir.

Internetten aligveris yapmayanlarin cinsiyetlerine gore gerekgeleri test edildiginde ise asagidaki verilere ulagiimaktadir.
Tablo 39: Cinsiyet Ve Internetten Alisveris Yapmama Nedenleri

Internetten Aligveris Yapmama Nedenleri
Cin siyet Internetten Yapilan Satin Aldigim Kargimda Muhatap Internetten Aligveris Internet
Aligverise Mali Gormek Gormek Istiyorum Yapanlardan Duydugum Kullanmiyorum
Gilivenmiyorum Istiyorum Sikayetlerden Dolay1
Erkek % 64 % 10 % 6 % 12 %8
Bayan % 22,7 % 56 % 4 % 4 % 13,3

Bu analiz sonuglarina gore erkekler arasinda en yiiksek neden siralamasinda birinci siraya %64 ile internetten yapilan
aligverise giivenilmemesi oturmaktadir. Ikinci sirada ise %12 ile daha once internetten alisveris yapanlardan duyulan
sikayetler gelmektedir. Bayanlarda ise internetten alisveris yapmayanlarin en énemli nedeni %56 ile satin aldiklari iiriini
gormek istemeleridir. Bayanlarda ikinci en yiiksek sebep ise %22,7 ile internetten yapilan alisverise giivenmemeleridir.

Internetten aligveris yapan katilimcilarin internetten satin aldiklar: iiriin gesitleri ile cinsiyet iliskisine yonelik yapilan
kargilagtirmanin sonuglar1 asagida verilmistir.
Tablo 40: Cinsiyet Ve Internetten Alisveris Yapilan Uriinler

internetten Alisveris Yapilan Uriinler
Cinsiyet Marketlerde bulunmayan Elektronik iiriinler | Taksit imkan1 daha uygun | Daha ucuz buldugum
markalarin Uriinleri alirim alirnm olan trtnleri alirim trinleri alirim
Erkek % 6,2 % 58,3 % 4,2 % 31,3
Bayan % 37 % 23 %0 % 40

Katilimeilarin cinsiyetine gore internetten satin aldiklari iiriin ¢esitleri incelendiginde erkeklerin %58,3 ile en ¢ok
elektronik iriinleri bayanlarin ise %40 ile daha ucuz bulduklan iriinii satin aldiklart tespit edilmistir. Diger taraftan
bayanlar ikinci sirada en ¢ok marketlerde bulamadiklari {iriinleri satin almaktadirlar (%37). Erkek katilimcilar %4,2
oraninda taksit imkani daha uygun olan triinleri internetten satin alirken bayanlarda bu oran %0°’dir. Yani bayanlar internet
aligverisi i¢in taksit imkanimin uygun olmasini yeterli bir neden olarak gormemektedirler.

Katilimeilarin cinsiyeti ile market seciminde alkol satiginin yapiliyor olmasinin etkisini 6l¢gmeye yonelik sorularin analiz
sonuglar1 agagidaki gibidir.

Tablo 41: Cinsiyet Ve Market Se¢iminde Alkol Satisinin Etkisi

Cinsiyet Market Seciminde Alkol Satisinin Etkisi

Alkol satan marketten alisveris yapmam Alkol satmasi 6nemli degil ahsveris yaparim
Erkek % 27,6 % 72,4
Bayan % 55,9 % 44,1
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Aligveris icin market se¢imi yapilirken marketin alkol satis1 yapiyor olmasinin cinsiyet dagilimia goére Onemi
Olciildiigiinde, erkeklerin %72,4’t alkol satis1 yapiyor olmasimin market seciminde onemli olmadigini ve aligveris
yapabilecegini ifade etmesine karsin, bayanlarin %55,9°u alkol satan marketten aligveris yapmayacagini ifade ederek bu
konuda erkeklere gore daha kat1 bir tutum sergiledikleri tespit edilmistir.
Katilimeilar arasinda gida maddesi alirken en c¢ok dikkat ettikleri hususlarin cinsiyete gore karsilastirmasi yapildiginda
asagidaki veriler elde edilmistir.

Tablo 42: Cinsiyet Ve Gida Maddesi Alirken Dikkat Edilen Hususlar

Gida Maddesi Alirken Dikkat Edilen Hususlar
Cinsiyet Uriiniin Uriiniin Uriiniin Kisisel Uriiniin Kisisel
Fiyati Markasi Ambalaji | Aliskanliklar Kalitesi Tecriibe
Erkek % 11,2 % 19,4 % 6,1 % 14,3 % 39,8 % 9,2
Bayan % 19,6 % 10,8 % 0 % 7,8 % 42,2 % 19,6

Bu verilere gore bayanlar {irlinlin fiyatina erkeklerden ¢ok daha fazla dikkat etmektedirler. Erkekler iiriin markasina
bayanlardan daha ¢ok onem verirken bayanlar da iriiniin kalitesine erkeklerden daha fazla 6zen gostermektedirler.
Bayanlarda ayrica iiriine ait kisisel tecriibe iiriin se¢iminde erkelere nazaran ¢ok daha énemli bir konumdadir. Ilging m-
nokta ise erkekler iiriin secerken ambalajimna dikkat ederken bayanlar bu hususu hi¢ dikkate almamaktadirlar. Markete
aligverigine giderken yazili liste yapan katilimcilarla marketi gezerken alacaklarina karar veren katilimcilarin gereksiz
aligveris yapma oranlari karsilagtirildiginda agagidaki sonuglara ulasilmustir.

Tablo 42: Market Aligverisinde Neler Alinacagina Karar Verme Y 6ntemi Ve Markette Gereksiz Aligveris Yapma Orani

Markette Gereksiz Alisveris Market Alisverisinde Neler Alinacagina Karar Verme Yontemi
Yapma Oram Yazih Liste Markette Gorerek
Evet % 74,4 % 25,6
Hayir % 81,8 % 18,2

Bu verilere gore markete yazili liste ile gidenlerin %74,4°li, marketi gezerken alacaklarina karar verenlerin %81,8’1 satin
almayi planlamadiklari aligverigler yapmaktadirlar.

SONUC VE DEGERLENDIRME

Perakende sektoriinde yasanan hizli degisim, tiiketicinin de talepleri dogrultusunda degerlendirilerek giiniimiiz magazalar
zincirlerini olusturmustur. AVM olarak da ifade edilen bu magazalar, zamanla ulasimda yasanan zorluklar, zaman baskisi
ve gilinbegiin artan hayat temposu icinde aligveris yapmanin tiiketici tarafindan bir yiik olarak algilanmasina neden
olmustur. Perakende sektorii bu talebi goz oniine alarak 6nce ABD ve Avrupa’da baslayan daha sonra da Tiirkiye’ye giren
ve tiiketici i¢in neredeyse bir yasam alani olusturan magazalarin agilmasi ile hem tiiketicinin aligveris algist degismis hem
de tiiketim kaliplart degisime ugramustir. Isparta sinirlari i¢inde bu tiir magazalardan aligveris yapan insanlara yonelik
olarak yapilan ankete gonilli olarak 200 kisi katilmigtir. Katilimcilarin ankete vermis olduklari cevaplar SPSS
ekonometrik programinda analize tabi tutularak bazi sonuclar elde edilmistir. Caligmanin amaci, tiiketicinin satin alma
davramsini etkileyen faktorlerin belirlenmesidir. Yaklasik 40 sorudan olusan ankete verilen yamitlarin analiz sonuglari
asagidaki gibidir;

e Katilimcilarin %42’si ayda dort defadan fazla markete gitmektedir ve %68,5 oraninda katilimci ise her
markete gittiginde aligveris yapmaktadir. Sadece %34’likk kisim market indirim giinlerini takip etmektedir.

e Insanlar aligveris yapacaklari marketi secerken dikkat ettikleri birinci unsur marketin sehir merkezine yakin
olmasi, ikinci unsur marketin taninmis markalar1 satiyor olmasi ve iigiincii unsur ise, marketin kendine ait indirim kartinin
olmasidir. Marketten iiriin satin alirken ise, dnce {iriiniin kalitesine sonra fiyatina ve en son olarak da iiriiniin markasina
dikkat etmektedirler.

o Katilimcilarin aligveris yaptiklari zaman en ¢ok tercih ettikleri 6deme yontemi kredi kartt kullanimidir.
Aligverigse gidenlerin %45°1 liste yaparak alacaklarini belirlerken, %55°1 marketi gezerken neler alacagma karar
vermektedir. Her iki grup da markette 6nemli oranda gereksiz aligveris yaptigini kabul ederken, marketi gezerek neler
alacagina karar verenlerin gereksiz aligveris yapma oranlari liste yaparak gidenlere nazaran daha yiiksektir.

e insanlarm psikolojik durumlari iyi oldugunda, acik havalarda ve giindiizleri gittikleri zaman aligveriste daha
fazla zaman gegirmektedirler. Insanlarin markete gitme siklig1 arttikca buna bagli olarak gereksiz alisveris yapma oranlari
da artmaktadir. Giindiiz alisverigse gidenler daha yiiksek oranda gereksiz aligveris yaparken, psikolojik olarak huzursuz
olanlarin gereksiz aligveris yapma oranlar1 ¢ok yiiksektir. Buradan insanlarin bazen aligverisi rahatlama araci olarak
gordiikleri sonucu gikarilabilir. Gereksiz aligveris yapanlarin cinsiyet dagilimina bakildiginda ise bayanlarin erkeklerden
daha fazla gereksiz aligveris yaptiklar1 goriilmektedir.

e Hane halki gelir gruplart iginde en fazla gereksiz aligveris yapan gruplar ise en yiiksek gelir grubu (ki bu
anlagilabilir) ve en diigiik gelir grubudur (bunu anlamak zordur). Markette gereginden fazla zaman gecirenler daha fazla
gereksiz aligveris yapmaktadirlar. Magaza ici fiziki atmosfer miizik, koku, aydinlatma ve ¢ocuk parki gibi aktivitelerin
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varlif1 magaza iginde gecirilen zamanin uzamasina neden olmaktadir. Bu durum hemen yukarida ifade edildigi tizere daha
fazla gereksiz aligverisin nedeni olmaktadir.

e Hane halki gelir gruplarinin yapnus olduklar1 harcama i¢inde en diisiik tutar aylik et tilketimine ve sebze-
meyve tikketimine ait iken en yiiksek tutar ambalajli gida {irlinlerine aittir. Yapilan aligverisin 6deme yontemler agisindan
degerlendirmesi yapildiginda erkeklerin biiyiik oranda kredi karti kullanmasina karsin bayanlarin daha ¢ok nakit 6demeyi
tercih ettikleri goriilmiistiir.

e Internetten aligveris yapma orani erkeklerde bayanlara oranla cok daha yiiksektir. Internetten alisveris
yapmayan katilimcilar i¢inde erkeklerin biiyiik boliimii internetten aligverise giivenmedikleri i¢in internetten alisveris
yapmazken, bayanlarin biiyiik boliimii ise satin aldiklart mali géremedikleri i¢in internetten aligverig yapmadiklarini ifade
etmislerdir. Internetten alisveris yapan erkeklerin 6nemli boliimii internetten elektronik iiriin satin alirken, internetten
aligveris yapan bayanlarin biiyiik boliimii ise daha ucuza bulduklar: iriinleri internetten satin almaktadirlar.

e Bir marketin alkol satiyor olmasinin market secimini etkilemesi cinsiyet agisindan degerlendirildiginde
erkekler marketin alkol satiyor olmasini umursamazken, bayanlarin 6nemli boliimii alkol satan marketten aligveris
yapmadiklarini ifade etmislerdir. Bir iiriin satin alinirken dikkat edilen hususlar cinsiyet agisindan degerlendirildiginde,
hem erkeklerin hem de bayanlarin en ¢ok dikkat ettikleri konunun iiriiniin kalitesi oldugu anlagilmistir.

Sonug olarak, aligveris yapilan magazalar tiiketicinin magaza icerisinde daha fazla vakit gecirmesine yonelik olarak biitiin
altyapiy1 hazirlamakta ve bu sayede tiiketicinin daha fazla gereksiz aligveris yapmasi saglanmaktadir. Ancak bunun yaninda
tiiketiciler aradiklart birgok {iirlinii tek bir fiziki mekan iginde bulabildikleri i¢in aligveris yapmanin bir kiilfet oldugu
diisiincesinden gittikge uzaklagmakta ve alisveris yapilan yerlerin hogga vakit gegirmek i¢in gidilebilecek yer olduguna
yonelik davramslar sergilemektedirler. Ayrica tiiketici her ne kadar bilingli olsa da ve aligverise yazil liste ile gitse de
kendini kontrol edemeyerek gereksiz satin almalar yapabilmektedir. Bu durum tiiketici agisindan dezavantaj iken perakende
sektorii agisindan 6nemli bir avantajdir. Nihayetinde Tiirkiye’de perakende sektériiniin degisen yiiziine uyum saglamis
tiiketiciler artik aligverisi bir kiilfet olarak gormekten ziyade keyifli zaman gegirilen faaliyetler olarak degerlendirmeye
baslamiglardir. Bunun aksi olsa idi katilimcilarin en biiyiik boliimii ayda dort defadan fazla markete gitmezdi.

KAYNAKCA

Akgiin,0., Modern Alisveris Merkezlerinin Tiiketici Davramslar1 Uzerindeki Etkisi ve Konya ilinde Bir Uygulama,
KMU Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi, 12 (19) 153-163, 2010

Alkibay,S., Tuncer,D. Ve Hosgor S., Alisveris Merkezleri ve Yonetimi, Siyasal Kitabevi, Ankara,2007

Atan, M., M. Bas, M. Tolon, Servqual Analizi ile Migros ve Gima Siipermarketlerinde Hizmet Kalitesinin
Olciilmesine Yonelik Bir Alan Calismasi, Gazi Universitesi I.1.B.F. Dergisi, Cilt: 7, Say1: 2, 2005, (159-181).

Durmaz, Y., Tiiketici Davranmisi, Detay Yayincilik,2008,Ankara
Eroglu, E. ve Digerleri, Tiiketici Davramslari, Anadolu Universitesi Yaymi, Eskisehir, 2012

Hoch, S.J. ve J. Raju (1998), Are private labels a threat to national brands?, Mastering Marketing, Financial Times,
October 26,55.8-9.

Khaled ibn Abdurrahman Al-Jeraisy, Consumer Behaviour- An Analytical Study Of The Saudi Family’s Purchase
Decision, Riyahd, 2008,

Kog,E. Tiiketici Davramis1 ve Pazarlama Stratejileri:Global ve Yerel Yaklasim, Seckin Yayincilik, 4.Baski,2012,
Ankara

Kotler, P. Ve Armstrong, G. Priciples Of Marketing, New York: Pearson-Prentice Hall,2012

Islamoglu, A. , Tiiketici Davramslari, Beta Basim, 2003, Istanbul

Islamoglu, A. ve Altumsik, R. Tiiketici Davramslari, Beta Basim, 2008, Istanbul

Lowry, James (1997), The Life Cycle of Shopping Centers, Business Horizons, Jan./Feb., No. 1, ss. 77-87.

McClelland W. G., Economics of the Supermarket” The Economic Journal, Vol. 72, No. 285 (Mar., 1962), pp. 154-170
Published  by: Wileyon  behalf of the Royal Economic  Society  Article  Stable = URL:
http://www.jstor.org/stable/2228621)

Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun, Resmi Gazete, Tarih: 8/3/1995 Say1:22221

210



ULUSLARARASI ALANYA ISLETME FAKULTESI DERGISI 6/3 (2014)
Odabas1,Y., Tiiketici Davranisi ve Pazarlama Stratejisi, Anadolu Universitesi Yaynlari, Eskisehir,1998
Odabasi, Y., Tiiketim Kiiltiirii: Yetinen Toplumdan Tiiketen Topluma, 3.Baski, Sistem Yaymcilik, Istanbul, 2009
Odabas1, Y. ve Baris, G., Tiiketici Davramsi, 9.Baski, MediaCat, Istabul, 2010

Schlegelmilch, B.B. ve R. Sinkovics (1998), Viewpoint: Marketing In The Information Age-Can We Plan For An
Unpredictable Future?, International Marketing Review, No. 3, ss. 162-170.

Tiirkay,A. ,Satin Alma Davramslar1 Agisindan Universite Ogencileri Arasinda Marka Bagimhhgmin Onemi: Bati
Akdeniz Universiteleri Uzerinde Bir Uygulama, Yiiksek Lisans Tezi, Isparta,2011

211



