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Ozet

Bu calismanin amaci, tiiketicileri aligveris merkezlerine yonelik tutum ve davraniglarina gore
kiimelemektir. Bu amagla, 6ncelikle tiiketiciler aligveris merkezlerine yonelik tutum ve davranislarina
gore siniflandirilmis; sonrasinda ise, her bir sinifin sosyo-demografik profili incelenmistir. Bu
arastirmada, ¢alismanin amaci dogrultusunda olusturulmus bir anket ¢cevrimici ve elden katilimcilara
dagitilmigtir. Toplam 327 kisi anket calismasina katilmistir. K-ortalamalar kiimeleme analizi
yonteminden yararlanilarak tiiketiciler siniflandirilmistir. Sonrasinda ise ¢apraz tablolama yontemi
araciligi ile kiimelerin sosyo-demografik ozellikleri karsilastirilmistir. Sonuglar, tiiketicilerin,
aligveris merkezlerine yonelik tutum ve davraniglarina gore Faydacilar ve Hazcilar olarak yakin pazar
biiytikliiklerinde iki gruba ayrildigini ortaya koymaktadir. Ayrica, Faydacilarin cogunlugu erkek ve
evli iken, Hazcilarin ¢ogunlugunun kadin ve bekar oldugu goriilmistiir. Calisma, Tirkiye’deki
perakendecilik sektori icin énemli bulgular icermektedir.

Anahtar Kelimeler: Alisveris Merkezleri, Tiiketici Davranisi, Faydacilar, Hazcilar, Kiimeleme
Analizi.

Jel Kodlari: M30, M31, M38

CLUSTERING CONSUMERS ACCORDING TO THEIR ATTITUDES AND
BEHAVIORS TOWARDS SHOPPING MALLS
Abstract

The aim of this paper is to cluster consumers according to their attitudes and behaviors
towards shopping malls. In line with this aim, first, consumers were clustered according to
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their attitudes and behaviors; then, socio-demographic profiles of each consumer segment
were analyzed. In this study, a questionnaire which was constituted according to the aim of
the study was delivered by hand and online to the participants. A total of 327 respondents
completed the questionnaire. Consumers were clustered by conducting K-means clustering
analysis. Then, cross-tabulation method was employed to compare socio-demographic
characteristics of consumer segments. The results revealed that consumers are clustered into
two similar-sized groups called as: Utilitarians and Hedonists. Utilitarians are generally men
and married; and Hedonists are generally women and single. The results of this study provide
significant contributions for the retailing industry in Turkey.

Keywords: Shopping Malls, Consumer Behavior, Utilitarians, Hedonists, Clustering
Analysis.

JEL Classification: M30, M31, M38

I. GIRIS

Perakendecilik sektdrli guniimuizde artik yoniinii geleneksel cadde diikkanlarindan aligveris
merkezlerine (AVM’lere) ¢evirmistir. Bu merkezlerin diinya genelinde 6nemli bir ziyaret noktasi
konumu kazanmasi yaklagik 1950’11 yillara dayanmaktadir (Gilboa, 2009; Vural & Yiicel, 2006) .
Gunumuzde 0Ozellikle de metropol ve kaotik sehirlerde AVM’ler, aligverigin yani sira, kisiler i¢in
sikildiklart ve yapacak bir seyleri olmadigi zaman yasanabilir bir mekan olarak kacis yolu
sunmaktadir (Anderson, 2012). Boylece, AVM’lerde aligveris yapmak o kisileri iyi ve mutlu
hissettirmektedir (Miller, 2014). AVM’lerin aligveris disinda da kisiler i¢in farkli anlamlar ifade
etmesi, AVM’lerin ¢ok sayida kisi tarafindan tercih edilmesine ve bdylece diinya genelinde AVM

sayisinda onemli dl¢iide artis yagsanmasina yol agmistir (Gilboa, 2009).

Diinya genelindeki AVM sayisindaki artis Tiirkiye’de de gozlemlenmistir (Arslan, Sezer, &
Isigicok, 2010). Turk ekonomisindeki biyume ile birlikte perakendecilik sektoriinde de 6nemli bir
biliylime gergeklesmis ve boylece AVM ’lerin sayisinda hizli bir artis yasanmistir. Bugiin Tiirkiye’deki
81 ilin 50’sinden fazlasinda en az bir AVM bulunmaktadir ve 6zellikle de biiyiik sehirlerde farkli
sosyo-ekonomik boliimler i¢in ayr1 ayr1 AVM’ler hizmet sunmaktadir (Kabadayi & Paksoy, 2016).
Ayrica, 2010 yilindan 2013 yilinin ilk ¢eyregine kadar Tiirkiye’deki AVM sayisinda %47,6 oraninda
bir artis gbzlemlenmistir. En fazla AVM sayisina sahip sehirler, toplam AVM’lerin %50,5’ini
bulunduran Istanbul ve Ankara’dir. Istanbul ve Ankara’y1 ise Mugla ve Kocaeli takip etmektedir

(Erkip & Ozuduru, 2015). Ayrica, Aligveris Merkezleri ve Yatirimcilart Dernegi verilerine gore, 2015
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yil1 sonunda, 103’ii Istanbul’da olmak iizere Tiirkiye’de toplam 360 adet AVM bulunmaktadir (PwC
Tirkiye,2016).

Diinya ve Tiirkiye genelinde yasanan AVM’lerin sayisindaki hizli artis ise dogal olarak
AVM’ler arasinda rekabete yol agmistir. Diger bir ifade ile Tiirkiye’deki biiyiik sehirlerde AVM’lerin
birbirlerine ¢cok yakin lokasyonlarda yer almasindan (Ornegin, Ankara’da Cepa ve Kent Park ya da
Istanbul’da Kanyon, Metro City ve Ozdilek AVM’leri) ve Tiirkiye’nin birgok sehrinde birden ¢ok
sayida AVM’nin bulunmasindan dolay1 Tiirkiye’de AVM’ler arasinda rekabet ¢ok fazladir. Bununla
birlikte, guinimuzde tiketiciler AVM’lerde bir caba harcayarak istedikleri Uriinleri satin almak yerine
bir tikla ihtiyaglarini online aligveris yaparak gidermeyi tercih etmektedirler. Dolayisiyla, online
perakendeciler de, AVM’lere 6nemli bir rakiptir (Nicholls, Li, Kranendonk, & Roslow, 2002).
Ayrica, giinlimiizde artik tiiketiciler AVM’lere sadece ihtiyaglarini gidermeye yonelik aligveris i¢in
degil bunun yani sira gilizel vakit gecirmek, sinema izlemek, arkadaslar1 ile bulugsmak vb. sebeplerden
dolay1 gitmektedirler. Hatta, Vural ve Yiicel (2006)’in belirttigi gibi, farkli ilgi alanlarina sahip bir
ailenin tiim bireyleri is saatleri disinda AVM’lerde kendilerine gore etkinlikler bulabilmektedir. Bu
sebeple, miisterilerin AVM’lere yonelik tutum ve davraniglarini anlamak ve benzer davranislar
sergileyenlerin ortak sosyo-demografik o6zelliklerini belirlemek Turkiye’de faaliyet gosteren
perakendeciler i¢in ¢ok Onemlidir. Ancak, AVM’lerin Tiirkiye’de bu kadar yaygin olmasina,
tiiketicilerin siklikla AVM’leri tercih etmesine ve her gegen giin yeni bir AVM agilmasina ragmen
bu konu ile ilgili ¢aligmalarin sayis1 yetersizdir. Bu sebeple, bu ¢alismada, tiiketicileri aligveris
merkezilerine yonelik tutum ve davranislarina gore kiimelenmis, her bir kiimenin o6zellikleri

aciklanmis ve sonrasinda ise kiimelerin demografik profilleri incelenmistir.

. LITERATUR TARAMASI

AVM’leri tercih eden tiiketicilerin davraniglar ile ilgili ¢alismalarin genellikle tiiketicilerin
AVM’lere gitmelerinin sebeplerini agiklamaya yonelik oldugu goriilmektedir. Bu caligmalar, genelde
tilkketicilerin AVM’ye gitme sebebine gore onlar kiimelemeyi hedeflemistir. Nicholls ve ark.
(2002)’nin, 1993 yilinda birinci ve 1999 yilinda bir 6nceki ¢aligmanin devami niteliginde yaptigi
ikinci anket ¢alismasi sonuclarina gore tiiketiciler iki gruba ayrilmaktadir. Birinci grup tiiketiciler,
aligverisi bir gorev bilinci ile yapmakta iken ikinci grup tiiketiciler ise aligverisi bir hobi olarak
gormektedir. Arastirmacilarin calismasiin bir diger ilgi ¢ekici sonucu ise tiiketicilerin AVM’den
aligveris yapma frekanslarinda 1999 yilinda 1993 yilina gore bir diisiis yasandiginin goriilmesidir. Bu
durumun sebebi olarak, online perakendeciligin 90’l1 yillarin sonuna dogru ortaya ¢ikmasi ve

tiikketicilerin online aligverisi AVM’lere gitmeye tercih etmesi olarak gosterilmistir. Benzer sonuglar
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ile Babin, Darden, & Griffin (1994)’in ¢alismasinda da karsilasilmistir. Yazarlarin, ABD’de yaptigi
calismada, AVM miisterileri, o kisileri aligveris yapmaya yonlendiren sebeplere gore kiimelenmis ve
iki tiiketici grubu ile karsilasilmistir. Birinci gruptaki tiiketiciler, ihtiyaglarin1 gidermek amaci ile
AVM’lerden aligverislerini yaparlerken, ikinci gruptaki tiiketicilerin AVM’ye gitme sebepleri
hedonik faktorlere dayanmaktadir. Cin’de yapilan bir ¢alismada da (Tsang, Zhuang, Li, & Zhou,

2003) benzer sonuglar elde edilmistir.

Yukaridaki c¢aligmalara ek olarak, AVM miisterilerini, AVM’lere gitmeye yoOnlendiren
sebeplere gore kiimeleyip ikiden fazla miisteri boliimii elde eden ¢alismalar vardir. Jin & Kim
(2003)’in Giiney Kore’de gergeklestirdikleri calismalarinda, 467 evli kadinla anket g¢alismasi
yapilmustir. Arastirmacilar, bu calismada, tiiketicileri aligveris yapmaya yonlendiren sebepleri
anlamaya ve bu sebeplere gore miisterilerin tipolojisini ¢ikarmay1 hedeflemistir. Bu miisterilerden
birinci gruptakilerin, AVM’lere gitme amaci eglenme, ikinci gruptakilerin sosyallesme, {icilincii
gruptakilerin ihtiyaglarina yonelik aligveris iken dordiincii gruptaki miisteriler aligveris motivasyonu
en diisiik olan kisilerdir ve bu kisiler aligveris i¢in kisa vakit harcar ve haliyle en uygun fiyatl {iriinii
arastirmayip en fazla para harcayan gruptur. Benzer sekilde, kiimeleme sonucu ¢ok sayida tiiketici
grubu ile karsilagsan bir diger ¢alisma ise McGoldrick & Collins (2007)’in, Macaristan’da 2341
tiketici ile yaptigr calismadir. Arastirmacilar, miisterilerin AVM’lere gitmesine etken olan
degiskenlere ek olarak tiiketicilerin sosyo-demografik 6zelliklerini de degisken olarak kiimeleme

analizine dahil ederek caligmalarini gergeklestirmistir.

Tiirkiye’deki AVM’lerdeki tiiketici davranigini anlamaya yonelik ampirik caligmalarin
sayisinin diinya geneline oranla kisitli oldugu goriilmektedir. Bu calismalardan, Arslan ve ark. (2010)
ve Akat, Taskin, & Ozdemir (2006) tiiketicileri AVM’lere ¢eken AVM &zelliklerini tartismaktadir.
Kabadayi & Paksoy (2016) ise tiiketicileri AVM’lerde aligveris yapmaya yonlendiren faktorlere gore

tiiketicileri siniflandirmstr.

Arslan vd. (2010), calismasinda, AVM’lerin hangi 6zelliklerinin geng tiiketicileri (12-24 yas
aras1) cezbettigini agiklamayr hedeflemistir. Bursa ilinde 621 geng tiiketici ile yaptiklari anket
sonuglarina gore, bes tane AVM c¢ekiciligi faktorii bulunmustur: AVM’ nin aligveris ortami, rahatlik
kosullari, giivenli bir ortamda sosyallesme, erigebilirlik ve eglence. Bu faktorler arasinda, geng

tiiketicilerin cogunlukla AVM’leri arkadaslari ve ailesi ile sosyallesme i¢in tercih ettigi belirlenmistir.

Akat ve ark. (2006), Bursa ilinde 600 kisi ile bir anket ¢alismasi yaparak tiiketicileri
AVM’lerden aligveris yapmaya yonlendiren AVM ozelliklerini belirlemis ve tiiketicilerin

AVM’lerdeki davraniglarin1 demografik ozelliklere gére yorumlamistir. Arastirmanin sonuglarina
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gore, tiiketiciler AVM’lere, arkadaslari ile bulugma, gezinme ya da misafirlerini dolastirma
sebeplerinden ziyade siklikla aligveris yapma amaci ile gitmektedirler. Ayrica, AVM’leri tercih
ederken oOzellikle otoparkinin bulunmasi, aligveris ortaminin rahatligt ve AVM’nin lokasyonunun
yakinlig1r etkili olmaktadir. Yazarlar, AVM’lerdeki tiiketici davranisi ile demografik oOzellikler
arasindaki iliskileri de agiklamistir. Buna gore, AVM’lerde promosyonlu iirtinlerin tercih edilmesi
cinsiyete gore degismektedir. Gelir ve egitim durumu ile AVM’lerdeki aligveris sonrasindaki 6deme
sekli arasinda anlamli bir iliski vardir. Ayrica, gelir ile planli ya da plan dis1 aligveris yapilmasi
arasinda da anlamli bir iligki bulunmustur. Tiiketicilerin aligveris yapma sikliklar1 da yasa gore

degismektedir.

Kabaday1 ve Paksoy (2016) ise arastirmalarin1 390 katilimci ile Tiirkiye’nin 6 biiyiik
sehrinde, Istanbul, Ankara, Izmir, Adana, Samsun ve Bursa’da gerceklestirmistir. Arastirmanin
sonuclarina gore, Tiirk tiliketiciler, onlart AVM’lere gitmeye yonlendiren faktorlere gore dort
farkli gruba ayrilmaktadir. Birinci gruptaki tiiketicilerin tek hedefi zaman kaybetmeden
AVM’lerde ihtiyaglarim gidermeye yonelik alisveris yapmaktir. Ikinci gruptaki miisteriler ise
AVM’de aligveris yapmay1 kendilerini daha iyi hissetmek, keyif almak ve sosyallesmek icin
tercih etmektedir. Ugiincii gruptaki miisteriler kendilerini daha iyi hissetmek, keyif almak ve
sosyallesmek icin AVM’leri tercih ederken; ikinci gruptakilerden farkli olarak ayrica
akillarindaki bir ihtiyact da gidermeyi amaglamaktadir. Dordiincii gruptaki miisteriler ise
hedeflerine yonelik aligveris yapma konusunda birinci gruptaki miisteriler ile benzerlik

gosterirken bu gruptaki miisterilerin asil hedefi en uygun fiyatli tirtinii bulmaktir.

Bu calismada ise tiiketicilerin AVM’lere yonelik tutum ve davranislar1 bakimindan, farkl
pazar boliimleri olusturup olusturmadigi tespit edilecek ve sonrasinda pazar bdéliimlerinin
demografik o6zellikler bakimindan farklilasip farklilasmadigi agiklanacaktir. Bu noktadan

hareketle, aragtirmanin hipotezleri asagidaki sekilde kurgulanmistir.

Hi: Tiketiciler aligveris merkezilerine yonelik tutum ve davranislart bakimindan, farkli pazar
boliimleri olusturmaktadir.

H2: Tiketicilerin aligveris merkezilerine yonelik tutum ve davraniglari bakimindan olusturduklari
kiimeler arasinda demografik 6zellikler bakimindan anlamli bir fark vardir.

Hoa: Tiiketicilerin alisveris merkezilerine yonelik tutum ve davraniglari bakimindan
olusturduklar1 kiimeler arasinda cinsiyete gore anlamli bir fark vardir.
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H2b: Tiiketicilerin aligveris merkezilerine yonelik tutum ve davraniglart bakimindan
olusturduklar1 kiimeler arasinda yasa gore anlamli bir fark vardir.

Hoc: Tiketicilerin  aligveris merkezilerine yonelik tutum ve davraniglart bakimindan
olusturduklar1 kiimeler arasinda egitim seviyesine gore anlamli bir fark vardir.

H2d: Tiiketicilerin aligveris merkezilerine yonelik tutum ve davraniglar1 bakimindan
olusturduklar1 kiimeler arasinda medeni duruma gore anlamli bir fark vardir.

Hze: Tiiketicilerin aligveris merkezilerine yonelik tutum ve davramiglari bakimindan
olusturduklar1 kiimeler arasinda gelir diizeyine gére anlamli bir fark vardir.

I1l. YONTEM

111.1. Ornekleme Stireci

Tuketicilerin AVM’lere yOnelik tutum ve davraniglart bakimindan, farkli pazar boliimleri
olusturup olusturmadigini tespit etmeye yonelik olan bu g¢alismada, veriler anket formu
araciligiyla toplanmistir. Bu ¢alismanin ana kiitlesini Antalya yasayan AVM miisterileri
olusturmaktadir. Anket formunun uygulanmasina gegcmeden 6nce kolayda 6rnekleme yontemi
ile segilen ve 6grencilerden olusan 20 kisilik bir 6rneklem iizerinde 6n test yapilmistir. Bunun
sonucunda, anket formundaki sorularin agiklik ve anlasilirligr test edilerek ankete son hali
verilmistir. Antalya’da yasayan tiiketicilere kolayda ornekleme yoluyla ulagilmis ve toplam 410
anket formundan 250 adeti, 0grenciler aracilifiyla yiiz ylize goriisme yontemi kullanilarak
tilketicilere uygulanmistir. Ayrica, 160 adet online anket formu, yine Antalya’da yasayan
tlketicilere e-mail ve sosyal aglar araciligiyla iletilmistir. Yapilan degerlendirmeler sonucunda
toplam 410 anketten eksik ve hatali doldurulan 83 adeti elenmis ve bdylece 327 adet anket

analizlere dahil edilmistir.

IILII. Arastirma Degiskenleri

AVM’lerdeki tiiketici davranislar ile ilgili kiimeleme analizinde kullanilacak, gegerliligi
ve glvenilirligi onceki caligmalar tarafindan test edilmis (Babin, 1994; Kabaday1 ve
Paksoy,2016; Olsen,2015; Tsang ve ark., 2002) degiskenler belirlenmistir. Bu degiskenler, Tablo
I’de yer almaktadir.
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Tablo I: Kiimeleme analizi degiskenleri

Faktor 1: | Ahsverise Yonelik Tutum Olcek Arahklar
S.1 Aligveris yapmayi eglenceli bulurum. 1=Hig¢ eglenceli
bulmam
5=Cok eglenceli
bulurum.
Faktor 2: | AVM Ziyareti Sebepleri
S.2 Alisveris merkezlerini sadece bir seye ihtiyacim
oldugunda ziyaret ederim.
S.3 Aligveris merkezlerini ziyaret ettigimde genellikle bir
seyler yerim. s
S.4 Al}llsveZis merkezilerini ziyaret etmek kendimi iyi 1=Kesinlikle
hissettirir. katiimryorum
. . T : 7=Kesinlikle
S5 Alisveris merkezlerini sadece indirim donemlerinde Katil
ziyaret ederim. attiiyorum
S.6 Ne alacagimi bilmesem de aligveris merkezlerini ziyaret
ederim.
S.7 Alisveris merkezinde aligveris yapmayi zevkli bulurum.
Faktor 3: | AVM Alsverisindeki Magaza Tercihleri
S.8 Aligveris merkezlerinde agagidaki magazalar1 ne siklikla
ziyaret edersiniz?[Giyim]
S.9 Aligveris merkezlerinde agagidaki magazalar1 ne siklikla
ziyaret edersiniz?[ Ayakkabi]|
S.10 Aligveris merkezlerinde agagidaki magazalar1 ne siklikla
ziyaret edersiniz?[Market]
S.11 Aligveris merkezlerinde agagidaki magazalar1 ne siklikla
ziyaret edersiniz?[Kitap]
S.12 Aligveris merkezlerinde agagidaki magazalar1 ne siklikla
ziyaret edersiniz?[Spor]
S.13 Aligveris merkezlerinde agagidaki magazalar1 ne siklikla
ziyaret edersiniz?[Elektronik]
S.14 Aligveris merkezlerinde asagidaki magazalari ne siklikla | 1=Hig¢
ziyaret edersiniz?[Aksesuar] 2=2-3 ayda bir defa
S.15 Aligveris merkezlerinde asagidaki magazalari ne siklikla | 3= Ayda 1-2 defa
ziyaret edersiniz?[Kozmetik] 4= Ayda 3-4 defa
S.16 Aligveris merkezlerinde asagidaki magazalari ne siklikla | 5= Ayda 5 defa ve Ustii
ziyaret edersiniz?[Ev Tekstili]
S.17 Aligveris merkezlerinde agagidaki magazalar1 ne siklikla
ziyaret edersiniz?[Kuafor]
S.18 Aligveris merkezlerinde agagidaki magazalar1 ne siklikla
ziyaret edersiniz?[Sinema]
Faktor 4: | Genel Alisveristeki Uriin Tercihleri
S.19 Asagidaki tirtinleri normalde(AVM den ya da AVM dis1)

ne siklikta satin alirsiniz?[ Giyim]
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S.20 Asagidaki tiriinleri normalde(AVM den ya da AVM dis1)
ne siklikta satin alirsiniz?[ Ayakkabi]|
S.21 Asagidaki tiriinleri normalde(AVM den ya da AVM dis1)
ne siklikta satin alirsiniz?[Market]
S.22 Asagidaki tiriinleri normalde(AVM den ya da AVM dis1)
ne siklikta satin alirsimiz?[Kitap] 1=Hic¢
S.23 Asagidaki tirtinleri normalde(AVM den ya da AVM dis1) | 2=2-3 ayda bir defa
ne siklikta satin alirsiniz?[Spor] 3= Ayda 1-2 defa
S.24 Asagidaki tirtinleri normalde(AVM den ya da AVM dis1) | 4= Ayda 3-4 defa
ne siklikta satin alirsiniz?[Elektronik] 5= Ayda 5 defa ve (st
S.25 Asagidaki tirtinleri normalde(AVM den ya da AVM dis1)
ne siklikta satin alirsiniz?[ Aksesuar]
S.26 Asagidaki tirtinleri normalde(AVM den ya da AVM dis1)
ne siklikta satin alirsiniz?[ Kozmetik]
S.27 Asagidaki tirtinleri normalde(AVM den ya da AVM dis1)
ne siklikta satin alirsiniz?[Ev Tekstili]
S.28 Asagidaki tirtinleri normalde(AVM den ya da AVM dis1)

ne siklikta satin alirsiniz?[ Kuafor]

Faktor 5: | Ahsveris Kanah Tercihi

S.29 Asagidaki kanallardan ne siklikla aligveris 1=Hic¢
yaparsiniz?[Online] 2=2-3 ayda bir defa

S.30 Asagidaki kanallardan ne siklikla aligveris 3= Ayda 1-2 defa
yaparsiniz?[Aligveris Merkezi] 4= Ayda 3-4 defa

S.31 Asagidaki kanallardan ne siklikla aligveris 5= Ayda 5 defa ve
yaparsiniz?[Cadde Magazalari] uzeri

Faktor 6: | AVM Ziyareti Ozellikleri

S.32 Ayda kag kez aligveris merkezine gidersiniz? 1= Hig, 2=1-2, 3= 3-4,
4=5-6, 5= 6+
S.33 Aligveris merkezine gittiginizde genel olarak ne kadar 1=30dk’dan az, 2=31-
vakit harcarsimiz? 60dk, 3= 61-120 dk,

4=121-180 dk, 5= 3
saat ve Ustu

S.34 AVM de ne kadar para harcarsiniz? 1=50 TL ve alt1, 2=51-
100 TL, 3=101-200 TL,
4=200 TL ve uzeri

I1.111. Verilerin Analizi

Tiketicilerin aligveris merkezilerine yonelik tutum ve davraniglart bakimindan oncelikle,
SPSS istatistik paket programi kullanilarak, hiyerarsik olmayan kiimeleme analizi yapilmistir.
Kiimeleme analizi sonucunda, ortaya ¢ikan kiimelerdeki gozlemlerin hangi kiimeye ait oldugu, yine
bu analiz aracilifiyla verilere atanmistir. Ayrica, pazar boliimlerinin sosyo-demografik acidan

profillerini ¢ikarabilmek i¢in ¢apraz tablolar kullanilmistir.
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Bilindigi tizere hiyerarsik olmayan kiimeleme analizi K-ortalamalar yontemi olarak da
isimlendirilmektedir. K-ortalamalar yontemi ilk olarak 1955 yilinda kullanilmigtir. Bu yontemden
sonra glinlimiize kadar pek ¢ok alternatif kiimeleme yontemi tanitilmigsa da K-ortalamalar yontemi

kiimeleme yontemleri arasinda en yaygin kullanilan, basit ve anlagilir olanidir (Jain, 2010).

IV. BULGULAR

Calismaya toplam 327 kisi katilmistir. Bu kisilerin, %52,6’s1 kadin ve %47,4’1 erkektir.
Anketi cevaplayanlarin yarisindan fazlasi 25-34 yas arasi kisilerden olugmaktadir ve ankete
katilanlarin biiyiik bir kism1 en az lisans seviyesinde bir diplomaya sahiptir. Katilimcilarin %14,7si
lise ve alt1 diizeyde bir diploma sahibidir ya da okur-yazar degildir ancak 6rneklemin geneli ytliksek
egitim seviyesine sahip kisilerden olusmaktadir. Ankete katilan kisilerin %52’si bekardir ve

yarisindan fazlas1 2500 TL nin iizerinde bir gelire sahiptir (Tablo II).

Tablo II: Katihmcilarin demografik ozellikleri

Cinsiyet N %
Kadin 172 52,6
Erkek 155 47,4
Yas

15-24 47 14,4
25-34 177 94,1
35-44 84 25,6
45-54 16 4,9
55 + 3 1

Egitim Seviyesi

Lise ve alt1 48 14,7
Onlisans ve lisans 203 62,1
Lisansisti 76 23,2

Medeni Durum

Bekar 170 52
Evli 157 48
Gelir Duzeyi

0-1500 TL 62 19
1501-2500 TL 61 18,7
2501-3500 TL 76 23,2
3501-5000 TL 58 17,7
5000 + TL 70 21,4

Toplam 327 100
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AVM miisterilerini siniflandirmak i¢in K-ortalamalar kiimeleme analizi Tablo I1’de yer alan
degiskenler kullanilarak uygulanmistir. Bu analizde kiime sayisi siibjektif ya da objektif olarak
belirlenebilmektedir (Hamerly & Elkan, 2004). Buna gore kiime sayisi iki, li¢ ve dort olarak denenmis
ve sonrasinda kiime sayisinin iki olarak belirlenmesi uygun goriilmiistiir. Clinkii her bireyin ait oldugu
kiime bireyleri ile en fazla benzerlik ve diger kiime bireyleri ile en fazla farklilik gostermesi iki kiime
ile gozlemlenebilmistir. Sonu¢ olarak, AVM miisterileri iki grup altinda toplanmaktadir. Bu
gruplarin, AVM’lere yonelik tutum ve davranislar ile ilgili degiskenlerde aldigi puanlar Tablo I1I’te

yer almaktadir.

Tablo III: Kiimelerin degiskenlere gore ortalamalari

Kime 1 Kime 2

Faktor 1:  Algverise Yonelik Tutum Ortalama
S.1 Aligverig yapmayi eglenceli bulurum? 2,30 4,13

Faktor 2: AVM Ziyareti Sebepleri

S.2 Aligveris merkezlerini sadece bir seye ihtiyacim oldugunda ziyaret ederim. 4,62 3,02
S.3 Aligveris merkezlerini ziyaret etti§imde genellikle bir seyler yerim. 3,34 4,31
S.4 Aligveris merkezilerini ziyaret etmek kendimi iyi hissettirir. 1,99 4,55
S5 Aligverig merkezlerini sadece indirim donemlerinde ziyaret ederim. 3,38 2,89
S.6 Ne alacagimi bilmesem de alisveris merkezlerini ziyaret ederim. 1,82 4,12
S.7 Aligverig merkezinde aligveris yapmay1 zevkli bulurum. 1,95 4,59

Faktor 3: AVM Ahsverisindeki Magaza Tercihleri

S.8 Aligveris merkezlerinde asagidaki magazalar ne siklikla ziyaret
g, - 2,28 3,25
edersiniz?[Giyim]
S.9 Aligveris merkezlerinde asagidaki magazalar ne siklikla ziyaret 517 282
edersiniz?[ Ayakkabi] ' '
S.10 Aligveris merkezlerinde asagidaki magazalari ne siklikla ziyaret
g, 2,44 3,07
edersiniz?[Market]
S.11 Aligveris merkezlerinde asagidaki magazalari ne siklikla ziyaret
g, . 2,08 2,60
edersiniz?[Kitap]
S.12 Aligveris merkezlerinde asagidaki magazalar ne siklikla ziyaret
g, 1,84 2,40
edersiniz?[Spor]
S.13 Aligveris merkezlerinde asagidaki magazalari ne siklikla ziyaret
g, . 1,95 2,33
edersiniz?[Elektronik]
S.14 Aligveris merkezlerinde asagidaki magazalari ne siklikla ziyaret
g, 1,84 2,51
edersiniz?[Aksesuar]
S.15 Aligveris merkezlerinde asagidaki magazalari ne siklikla ziyaret
g, - 1,88 2,65
edersiniz?[Kozmetik]
S.16 Aligveris merkezlerinde asagidaki magazalari ne siklikla ziyaret edersiniz?[Ev
o 1,73 2,27
Tekstili]
S.17 Aligveris merkezlerinde asagidaki magazalari ne siklikla ziyaret
. N 1,55 1,74
edersiniz?[Kuafor]
S.18 Aligveris merkezlerinde asagidaki magazalari ne siklikla ziyaret 242 275

edersiniz?[Sinema]

Faktor 4: Genel Alisveristeki Uriin Tercihleri




E. Yarag-M. Y. Ozbiik-Z. U. Géncui / IREM, 4 (2), 2016, 16-32. 26

S.19 Asagidaki tirinleri normalde(AVM den ya da AVM dis1) ne siklikta satin
. 2,32 2,95
alirsiiz?[Giyim]
S.20 Asagidaki tirtinleri normalde(AVM den ya da AVM dis1) ne siklikta satin 507 251
alirsiniz?[ Ayakkabi] ' '
S.21 Asagidaki tirinleri normalde(AVM den ya da AVM dis1) ne siklikta satin 312 355
alirsiniz?[Market] ' )
S.22 Asagidaki tirinleri normalde(AVM den ya da AVM dis1) ne siklikta satin 210 233
alirsiiz?[Kitap] ; )
S.23 Asagidaki tirinleri normalde(AVM den ya da AVM dis1) ne siklikta satin 170 210
alirsiniz?[Spor] ; ,
S.24 Asagidaki tirinleri normalde(AVM den ya da AVM dis1) ne siklikta satin 182 206
alirsiniz?[Elektronik] ' '
S.25 Asagidaki tirtinleri normalde(AVM den ya da AVM dis1) ne siklikta satin 174 230
alirsiniz?[ Aksesuar] ' )
S.26 Asagidaki tirtinleri normalde(AVM den ya da AVM dis1) ne siklikta satin 188 248
alirsiniz?[Kozmetik] ' ,
S.27 Asagidaki tirtinleri normalde(AVM den ya da AVM dis1) ne siklikta satin 170 210
alirsiiz?[Ev Tekstili] ' '
S.28 Asagidaki liriinleri normalde(AVM den ya da AVM dis1) ne siklikta satin 507 228
alirsiniz?[Kuafor] ' )
Faktor 5: Ahsveris Kanah Tercihi
S.29 Asagidaki kanallardan ne siklikla aligverig yaparsiniz?[Online] 1,95 2,20
S.30 Asagidaki kanallardan ne siklikla aligveris yaparsiniz?[ Alisveris Merkezi| 2,63 3,37
S.31 Asagidaki kanallardan ne siklikla aligveris yaparsiniz?[Cadde Magazalari] 2,84 3,02
Faktor 6: AVM Ziyareti Ozellikleri
S.32 Avyda kag kez aligveris merkezine gidersiniz? 2,55 3,44
S.33 Aligverig merkezine gittiginizde genel olarak ne kadar vakit harcarsiniz? 2,49 3,18
S.34 AVM de ne kadar para harcarsimniz? 2.80 296

Kiimeleme analizi sonuglarina gore, ikinci grupta yer alan tiiketicilerin, birinci gruptaki
tilketicilere gore aligveris yapmayir daha eglenceli buldugu goriilmektedir (S.1). Bu bulguyla
ortlisecek sekilde, ikinci gruptaki tiiketicilerin, AVM’lere gitme sebeplerinin ihtiya¢ gidermekten
ziyade (S.2), bir seyler yemek (S.3), kendilerini iyi hissetmek (S.4), amagsizca dolasmak (S.5) ve
zevk almak (S.6) oldugu goriilmektedir. Birinci gruptaki tiiketicilerin, AVM aligverislerindeki
magaza tercih frekanslar tiim iirin gruplari i¢in ikinci gruptaki tiiketicilerin magaza tercihlerinden
daha distktiir (S.8-S.18). Benzer sekilde, birinci gruptaki tiiketiciler, normal aligverislerinde de
(AVM dis1), ikinci gruptaki tiiketicilere gore daha az siklikla {iriin tercihinde bulunurlar (S.19-S.28).
Aligveris kanali tercihlerinde de, birinci gruptaki tiiketiciler aligveris yapmaktan ¢ok hoslanmadiklari
icin ikinci gruptaki tiiketicilere gore alisveris kanallarin1 daha az siklikla tercih etmektedir (S.29-
S.31). Birinci gruptaki tiiketicilerin, aligveris merkezine gitme sikligi, harcadigi vakit ve para, ikinci
gruptakilere gore daha diisiiktiir (S.32-S.34). Kiimelerin, aligveris merkezilerine yonelik tutum ve

davranis degiskenlerine gore ne dl¢iide farklilagtigi Sekil I’de goriilmektedir.
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Al

Sekil I: Kiimelerin degiskenlere gore aldiklar: ortalama deger

Yapilan analiz sonuglarma gore, birinci gruptaki tiiketicilerin aligveris yapmaktan g¢ok
hoslanmadiklari, aligverisi sadece bir ihtiyaclar1 ortaya ¢ikti§i zaman o ihtiyacit gidermek igin
yaptiklar1 goriilmektedir. Bu gruptaki tiiketiciler ayrica para konusunda da hassastirlar ve indirim
donemlerini takip edip alisveris yapmaktadirlar. Ikinci gruptaki tiiketiciler ise, alisverisi eglenceli
bulup, AVM’lerde vakit gecirmeyi sevmektedirler. Bu gruptaki tiketiciler, AVM’leri sadece
ihtiyaglarina yonelik aligveris yapmaktan ziyade, giizel vakit gegirilecek bir yer olarak
gormektedirler. Bu kisiler, aligverisi de AVM ziyaretini de siklikla gerceklestirmektedirler. Aligveris
yaparken ne kadar para harcadiklarini1 ¢ok 6nemsemezler. Bu bulgular 15181nda, literatiirle de uyumlu
olacak sekilde, birinci kiimeye Faydacilar, ikinci kiimeye ise Hazcilar ismi verilebilir (Babin ve ark.,

1994; Nicholls ve ark., 2002; Tsang ve ark., 2003).

Kimelerin demografik 6zellikleri capraz tablolama araciligi ile incelenmistir (Tablo IV).
Oncelikle, kiimeleme analizi sonucunda ortaya ¢ikan bu iki grubun biiyiikliikleri neredeyse aynidir
(Kiime 1=164; Kiime 2=163). Faydacilar kiimesinin ¢ogunlugu erkeklerden olusurken (%57,3)
hazcilar kiimesinin biiyiik ¢ogunlugunu kadinlar olusturmaktadir (%62,6). Ki-kare analiz sonucuna
gore, bu iki kiime arasinda cinsiyete gore anlamli bir fark vardir (p<0,001, Hoa kabul). Faydacilar ve
Hazcilar kiimelerindeki tiiketicilerin yaslarinin benzer dagilim gosterdigi goriilmektedir. Her iKi
grupta da tiiketicilerin %75’inden fazlasi 25-44 yas araligindadir. Bu sebeple Ki-kare analiz sonucu
0,05 anlamlilik diizeyinde, iki kiime arasinda yas gruplarina gore bir fark olmadigini gostermektedir

(H2b ret). Aym sekilde, kiimelerin egitim seviyeleri de benzerlik gostermektedir. Her iki kiimedeki
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tiikketicilerin %75’ inden fazlasinin en az lisans seviyesinde bir diplomaya sahip oldugu goriilmektedir.
Boylece Ki-kare analiz sonucu da her iki kiime arasinda egitim seviyeleri agisindan bir fark
olmadigin1 sdylemektedir (p=0,260, Hac ret). Faydacilar kiimesindeki tiiketicilerin ¢ogu evli iken
Hazcilar kiimesindeki tliketicilerin bekar oldugu goriilmektedir. Ki-kare sonucu da 0,05 anlamlilik
diizeyinde, bu iki kiime arasinda medeni duruma gore bir fark oldugunu gostermektedir (p=0,040,
Hod kabul). Son olarak gelir diizeylerine gore bu iki kiime karsilastirildiginda Faydacilarin %
44,5’inin 3500 TL ve iizerinde bir gelire sahip oldugu, hazcilarin ise %33,7’sinin bu diizeyde bir
gelire sahip oldugu goriilmektedir. Ki-Kare sonuglarina gore, kiimeler 0,10 anlamlilik diizeyinde,
gelir diizeylerine gore (p=0,070, H.e kabul) farklilasmaktadir. Faydacilarin gelir diizeylerinin
Hazcilara gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo IV: Kimelerin demografik ozellikleri

Faydacilar Hazcilar
N (%) N (%) X2 Sig.
Cinsiyet 12,976 0,000
Kadin 70 42,7 102 62,6
Erkek 94 57,3 61 37,4
Yas 1,770 0,621
15-24 21 12,8 26 16
25-34 89 54,3 88 54
35-44 46 28 38 23,3
45-54 8 4,9 11 6,7
55+
Egitim Seviyesi 2,690 0,260
Lise ve alti 28 17,1 20 12,3
Onlisans ve Lisans | 103 62,8 100 61,3
Lisansisti 33 20,1 43 26,4
Medeni Durum 4,202 0,040
Bekar 76 46,3 94 57,7
Evli 88 53,7 69 42,3
Gelir Diizeyi 8,671 0,070
0-1500 TL 32 19,5 30 18,4
1501-2500 TL 25 15,2 36 22,1
2501-3500 TL 34 20,7 42 25,8
3501-5000 TL 28 171 30 18,4
5000 + TL 45 27,4 25 15,3
Toplam 164 100 163 100
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V. SONUC

Son yillarda, Tiirkiye’deki AVM’lerin sayisinda hizli bir artis gozlemlenmektedir. Hem AVM
sayilarinin bu kadar fazla olmast hem de AVM’lere rakip diger satis kanallarinin hala gegerliligini
korumasi, perakendeciler i¢in miisterilerini daha iyi tanima ihtiyacin1 dogurmustur. Bu ihtiyaca cevap
verecek sekilde, bu calismada, tiiketiciler, AVM’lere yonelik tutum ve davraniglarina gore
kiimelenmistir. Toplam, 34 farkli degisken ile yapilan K-ortalamalar1 kiimeleme sonucuna gore,
tiiketicilerin iki boliime ayrildig1 goriilmektedir. Birinci gruptaki tiiketiciler, aligveristen pek de zevk
almayan, c¢ogunlugu erkeklerden olusan, zaman kaybetmeden, ihtiyaclarini gidermeye yonelik
aligveris yapan kisilerden olusmaktadir. Faydacilar ismi verilen bu grubun tliyeleri AVM’leri giizel
vakit gecirilecek bir yer yerine sadece alisveris yapilacak bir mekan olarak gdrmektedir. ikinci
gruptaki tiiketiciler ise birinci gruptakilerin tersine aligveristen keyif alan tiiketicilerden olugsmaktadir.
Hazcilar olarak adlandirilan bu grubun tiyeleri, AVM’leri giizel vakit gecirilecek, eglenilecek, yemek
yenilebilecek bir mekan olarak gormektedirler. Cogunlugunu kadinlarin olusturdugu bu grubun

iiyeleri siklikla AVM’lere gitmekte ve AVM disindaki diger kanallardan da aligveris yapmaktadirlar.

Bu ¢aligmanin sonuglarina gore ortaya ¢ikan tiiketici gruplar, literatiirdeki diger ¢aligmalarla
(Babin ve ark., 1994; Nicholls ve ark., 2002; Tsang ve ark., 2003) benzerlik géstermektedir. Ancak,
bu sonug, Tirk AVM miisterilerini dort grup altinda kiimeleyen Kabaday1 ve Paksoy (2016)’un
sonucundan, kiimelemede kullanilan degiskenler sebebi ile farklilagsmaktadir. Kiimeleme sonucunda
ortaya ¢ikan iki gruptan birini olusturan Hazcilar, aligverisi ve eglenmeyi sevdikleri i¢in, bu grubu
hedef alan perakendeciler, bu kisilerin aligveris deneyimlerine katkida bulunacak etkinlikler
diizenlemelidirler. Akgiin (2010)’lin ¢alismasinda yer alan, Ekinci, Aktas, Adil, & Varli (1999)’nin
bahsettigi sekilde, AVM’ler hazcilar icin sinema, konser, imza giinii, konferans gibi etkinlikler
dizenlemeli ve bowling, buz pateni gibi sportif faaliyetler ile merkezleri eglenceli hale
getirmelidirler. Bu kisiler genelde giyim magazalarimi tercih ettigi igin, AVM’lerdeki bu tip
magazalar benzer sekilde Hazcilarin deneyimine katkida bulunacak gesitli ikramlarda bulunabilir ya
da eglenceli bir magaza tasarimi ile aligverisi daha keyifli bir hale getirebilir. Faydacilar ise sadece
ihtiyac1 gidermeye yonelik aligveris yaptiklarindan ve fiyat indirimlerini takip ettiklerinden dolay1 bu
tip tiiketicilere ihtiyaclari gidermelerine yardimer olacak sade ve kolay yollarla {iriin sunulabilir.
Ayrica gesitli promosyonlar ve fiyat indirimleri de bu miisterileri cezbedebilir. Bununla birlikte,
Faydacilar genelde erkek ve evli, Hazcilar ise kadin ve bekar kisilerden olustugu i¢cin AVM’ler
pazarlama stratejilerini belirlerken bu demografik &zellikleri de géz oniine almalidirlar. Ornegin,
miisteri kitlesi ¢ogunlukla Hazcilardan olusan bir AVM ig¢in, spor salonu ya da kuaforiin o AVM’de

yer almas1 6nemlidir.
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Bu arastirma zaman, orneklem, ¢alismaya dahil edilen faktor ve degiskenler bakimindan
cesitli sinirliliklar igermektedir. Calismanin farkl sehirlerde tekrarlanmasi, yer itibariyle farkliliklarin
olup olmadigmin goriilebilmesini saglayacaktir. Benzer bir ¢alismanin farkli bir zamanda yapilmast
da zaman igerisindeki degisimin ortaya konmasi bakimindan o6nemlidir. Bu konuda ileride
caligabilecek olan arastirmacilara bir Oneri de g¢alismanin veri toplama aracina yoneliktir. Bu
caligmada veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Gozlem gibi farkli bir yontemle aragtirmanin

tekrarlanmas1 konu hakkinda daha detayli bilgilere ulasilmasini saglayabilir.
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