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OZET

Aligveris merkezlerinin gelismesi ve tiiketicilerin giinliik yasaminda daha ¢ok yer almasi
ile perakende stratejileri ve perakende anlayis1 degisiklikler gostermistir. Bu ¢aligmada geng,
iiniversite dgrencisi tiiketicilerin aligveris merkezi ziyareti ve davramislan degerlendirilmeye

calistlmustir.

Arastirma verileri, Tiirkiye’de perakende sektorii agisindan en gelismis sehirlerden biri
olan Istanbul’da yasayan genclerden elde edildi. Anket yontemi ile iiniversite dgrencileri
iizerinde gerceklestirilen ¢alisma ile tiiketicilerin aligveris aligkanliklari ve aligveris merkezi
ziyaretlerini agiklamada rol oynayan boyutlar hakkinda, batili iilkelerde yapilmis ¢alismalarin

sonuglarina benzer bulgulara ulagilmustir.

Sonuglar, aligveris aligkanliklarinin yanisira bazi aligveris merkezine gitme sebeplerini 6n
plana ¢ikarmustir. Bu caligma, perakende sektorii ve aligveris merkezi yonetimlerine faydali

¢ikarimlar saglamstir.
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CONSUMERS SHOPPING MALL VISIT AND BEHAVIOR: A RESEARCH ON
UNIVERSITY STUDENTS

ABSTRACT

The retail strategies and the retail concept showed important changes with the
development and the growing place of the shopping malls in consumers daily life. In this
study, we aimed to assess young, university student consumers shopping mall visit and

behavior.

The necessary data is obtained from the young adults living in Istanbul, one of the most

developed cities in terms of retail industry.

The results indicated the primacy of certain shopping motives over others in explaining
why consumers visited shopping malls in addition to shopping habits. The study has several

implications for the industry and the shopping mall management.

Keywords: Shopping mall, Shopping habits, Consumer behavior

1. GIRIS

Giiniimiizde tiiketici davrams1 konusunda yapilan arastirmalar ile satin
almanin davranigsal boyutlart ve satin alma iizerine birgok teori
gelistirilmistir. Tiketici tizerine yapilan bu ¢alismalar biiyiik bir ¢ogunlugu
bati {ilkelerindeki tiiketicileri incelemis olsa da gelismekte olan iilkelerdeki
tiiketiciler de teorik ve yonetimsel agidan 6nem arz etmektedirler.

Tauber (1972: 61) tiikketici davraniginin aligveris, satin alma ve tiikketim
olarak 3 ana aktiviteden olustugunu belirtmisti. Ayn1 hususta Assael (1987:
44) aligverisin satin almadan ayr1 bir tliketici davranisi oldugunu
yinelemistir. Bu baglamda aligveris davramslariin ve tutumlarinin
degisiklik gostermesi, ¢evreden etkilenmesi dogaldir. Bakkaliye aligverisi
yapan bir tiiketici ile hediye alisverisi yapan bir tiiketicinin davranmislar1 ve
tutumu ayni olmayacagi gibi (Dholakia, 1999: 155) baz tiiketiciler i¢in
aligveris bir pazarlik ve ucuz bir {iriin firsat1 yakalamak olsa da bazilar1 igin
bir sosyallesme ve giiniin monotonlugundan kurtulmak i¢in bir firsat olarak
tanimlanmaktadir (Reid ve Brown, 1996: 5). Aym dogrultuda, alisverisin
baz tiiketiciler i¢in vakit kaybedilmemesi gereken ve hizli ve ¢ok ¢aba sarf
etmeden tamamlanmasi1 gereken bir gorev iken digerleri bu siirecten zevk
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alir ve gecirdigi zamani 6nemsemez. Giiniimiizde de aligverisi basit bir
gerekli iirlinii git ve satin al ¢abasi olarak géremeyiz. Aligveris faaliyeti liriin,
marka ve perakende ortamini segmemize temel teskil edecek sekilde bir gok
duyumuzu devreye sokan bir siirectir (Underhill, 1999: 38). Her ne kadar
tele aligveris ve internet iizerinden aligveris her gegen giin daha yiiksek satig
hacimlerine ulagsa da aligveris merkezleri bir ¢ok tiiketicinin gidecegi yer
olarak bilinmektedir ve perakendeciler bu ortamlar1 ¢ekici kilmak, tiiketici
tutum ve davramsim etkilemek i¢in yatirim yapmaya siirekli bir sekilde
devam etmektedir.

Solomon (1994: 28) aligveris yapan tiiketicileri 5 gruba ayirarak
incelemistir ki bunlar; (1) amacina bagli ve rasyonel olan Ekonomik miisteri,
(2) magaza personeli ile iliskilerine 6nem veren ve bagli, Personel miisterisi
(3) biiyiik magaza zincirlerine ve alisveris merkezlerine karsi olan ve yerel,
kendi ¢evresindeki magazalardan alisveris yapan, Etik miisteri (4) aligverisi
sevmeyen ve onu gerekli ama keyifsiz bir faaliyet olarak goren, Duygusuz
miisteri (5) aligverisi bir eglence, sosyal aktivite olarak goren ve aligverisle
zaman gecirmekten hoslanan, Eglenen miisteri. Diger arastirmacilarin da
iizerinde durdugu ve benimsedikleri bu son miisteri tipi ve aligverisi eglence
olarak goéren bakis acist dogrultusunda Dholakia (1999: 157) sosyal
amaglarin ve aligveris sirasinda tiiketicinin diger Kkisilerle etkilesime
girmesinin rolii lizerinde durmustur. Chetthamrongchai ve Davies (2000:
84), bu tiiketicilerin daha ¢ok plansiz satin alma egiliminde oldugunu ve
satin almadan sonra da aligverise devam etmekte olduklarmi saptamistir. Bu
baglamda Boedeker, (1995: 19) bu kisilerin aile ve arkadaslari ile ev disinda
daha ¢ok zaman gecirip, uzakta olsa bile begendikleri iyi yerde aligveris
yapmay1 tercih ettiklerini ortaya koymustur. Bu tiir aligverigler igin
muhtemelen en uygun ve tercih edilen aligveris yeri biiylik, kapali aligveris
merkezleridir (AVM). AVM’ler sunduklar1 magaza cesitliligi, kendilerine
Ozgii ortamlar1 ve sunduklar1 sadece aligveris amagl degil aynm1 zamanda
sosyallesme amagli sinema, kafe, yemek ve diger hizmet ortamlari ile essiz
bir ¢evre saglarlar. Bireylerin aligveris egilimleri nasil aligveris yaptiklari ve
neden aligveris yaptiklar1 perakendecileri ve AVM’leri segtiklerini
anlamamiza yardimei olur ve herhangi bir AVM’ini gezerken tiiketicinin
aradig1 faydalarin bilinmesi AVM yonetimine ve perakendecilere sahip
olduklar1 ortamlar1 gelistirmede ve daha dogru pazar hedeflemesi yaparak
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miisteri memnuniyetini ve dolayisiyla ziyaret ve ziyaretgi sayisini arttirmada
yardimci olur.

Bu alanda yapilmis ¢aligmalarin biiyiik bir ¢cogunlugunun bati toplumlar
iizerine ve gelismis iilkelerde yapilmis olmasi nedeniyle, oncelikle bu
calismada bu bulgularm gelismekte olan iilkelerde de gegerliligini gérmek ve
geng tliketicilerin  AVM’ler ile ilgili goriiglerinin bu alandaki diger
caligmalarin sonuglariyla benzerlik gostermesi incelenecektir.

2. Alsveris Merkezleri ve Tiirkiye’de Ahsveris Merkezleri

Aligveris merkezleri ortaya ciktiklar1 giinden itibaren tiiketiciler ve
tiiketim aligkinliklar1 iizerinde rol oynamustir, Kowinski (1985: 8) amerikali
tiiketicilerin %75’inin ayda en az bir kere AVM’ne gittigini ve ev ve igyeri
disinda en ¢ok zaman gecirdigi yer oldugunu belirlemistir. Gelismekte olan
iilkelerde de alisveris merkezleri, perakende sektoriindeki yerlerini almis ve
artik gili¢lii bir rekabet baglamistir. Bu nedenle artik doymakta olan AVM
pazarinda yeni ¢egitlenmeler goriilmektedir ve AVM’ler yeni pazarlar igin
degil birbirlerinden miisteri kapma yarisina girmislerdir (Underhill, 1999:
40). Ayrica, bu rekabete popiiler magazasiz perakendecilik tiirlerini, tele-
aligveris ve internetten aligverisi, eklemek gerekir (Solomon, 1994: 32).
Sonu¢ olarak, AVM’ler miisterileri cezbetmek ve kendilerine ¢ekebilmek
icin degisik bir eglence, essiz bir ortam, sosyallesme olanaklar1 yada en ucuz
fiyati sunmak zorunlulugu igerisindedirler. Giiniimiize gelene kadar
sunduklar1 ¢ok genis iiriin yelpazesini tek noktada sunmasi ile miisteri ¢geken
AVM’ler ¢cok yakin fiyatlandirmalar1 ve birbirine benzemeleri ile kendilerine
has profillerini yitirmeye baslamiglardir (Boedeker, 1995: 20). Bu nedenle,
bazi AVM’ler daha ileri bir pazar boliimlendirme ve hedef kitleye yonelik
daha yogun pazarlama ¢alismalarina agirlik verirken bir kissm AVM’de daha
da biiylime ile iginde her tiirlii magazay1 ve hizmeti bulunduran bir sekil
almustir.

Tiirkiye’de de ekonomik krizlere ragmen Tiirk ekonomisinde son
donemde yasanan gelisme ve hizli degisim ile perakende sektorii ve aligveris
merkezi sayis1 hizli bir artig kaydetti ve artmaya devam etmektedir. Ayrica,
AVM’ler kurulduklar1 ve faaliyete gegtikleri bolgede bir biiylime motoru
gOrevi yaparak perakende ve diger ticari aktiviteleri arttirmaktadir. Cok hizl
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bir sekilde yayginlasan ve giderek aligkanliklarimizi degistiren, yasam ve
tiketim kiiltiirinii degistiren AVM’ler bir eglence ve sosyal aktivite merkezi
olmaktadir ve gengler daha ¢ok vakitlerini bu merkezlerde gecirmektedirler.

3. Ahgveris Merkezi Ziyaretinin Boyutlar:

Miisterilerin AVM’leri ziyaret etmelerini agiklamada Bloch, Ridgway ve
Dawson (1994: 26) 7 boyut belirlemislerdir ki bu boyutlar: Estetik, Kags,
Kesif, Sosyal, Zaman akisi, Rol iistlenme, ve Uygunluk boyutlaridir. Bu
boyutlar1 kisaca bu boliimde agiklayacak olursak.

3.1. Estetik Boyut

Aligveris merkezi barindirdigi magazalarin sundugu iiriin ve hizmetlerin
yanisira kendi sekli ve kosullari ile de gesitli deneyimler sunar. Bir AVM’ine
ulasim i¢in kullanilan yollardaki trafik durumu, otopark, i¢erdeki giiriiltii ve
ses yiiksekligi ile saglanan havalandirma ve genel mimari yapt merkezin
tiiketici nezdindeki imajin1 belirler. Gliniimiizde artik AVM’lerin binalarmin
ne kadar enerji verimli, ¢evre dostu oldugu da onem kazanmaktadir. Lui’ye
(1997: 49) gore modern AVM’ler konforlu goriintiilerinden giiniimiizde
mimari agidan farkli ve goz alici olma ¢abasidadirlar ki bu merkezin dis ve
ic mimarisi i¢in de uygulanmaktadir. Tasarim oOzellikleri ve sunulan
olanaklar ziyaretcilerin tatmini ve duyularmin harekete gecirilmesini
amaglar; Wakefield ve Baker (1998: 519) arastirmalarinda dis mimari
ozelliklerin AVM’yi c¢ekici kilmakta i¢ mimari ve dekorasyonunda
ziyaretcilerin igerde kaldigr siireyi olumlu etkiledigini gostermislerdir.
Ayrica, bu calisma, AVM igerisinde c¢alinan miizigin ve kullanilan
renklerinde diger dnemli etkileyici unsurlar oldugunu goéstermektedir. Ik
olarak Kotler (1973: 51) tarafindan tamimlanan atmosferik elemanlar satig
ihtimalini arttrmaya yonelik davrams ve tutumlari desteklemek icin
kullanilan miizik, renk, koku ve isiklandirma sayilmaktadir. Bu alanda
yapilan bir¢ok ¢alismada parlak ve agik renklerin bir heyecan, cosku verdigi
(Solomon, 1994: 40) pastel ve sicak renklerin ise ziyaretgileri daha ¢ok vakit
gecirmeye tesvik ettigi (Peter ve Olson, 1994: 61) yoniinde bulgulara
ulagmiglardir. Ziyaret¢inin  tutum ve davraniglarii  degistirmeye ve
AVM’nin imajina porzitif etkinin yanisira digerlerinden farklilagtirmaya
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yonelik bu atmosferik 6zellikler dogrultusunda ziyaret¢inin bunlari olumlu
kargilamasi durumunda daha sik, daha keyifli ve daha ¢ok vakit gegirecegi
aligverisler yapacagi diisliniilebilir.

3.2. Kacis Boyutu

Bahsettigimiz duyusal ozellikler ziyaretgileri yalmizliktan ve sikintidan
kurtulma yoluyla da AVM’lerine ¢ekmektedir. Giiniin monotonlugundan
kurtulmak igin yapilan bir AVM gezisi ile giine ara vermek yada ailece
yapilan bir gezi ucuz bir eglence sekli olabilir. Bir ¢ok ziyaretginin AVM
icerisinde dolagmasi bize bu gezilerin yaygmn bir zaman gecirme sekli
oldugunu gostermektedir ki bu da kagis boyutunun bireylerin AVM
ziyaretine gitmesinde rol oynamakta oldugunu diisiindiirmektedir.

3.3. Zaman Akis1 Boyutu

Zaman akig1 boyutu bireyin keyifli bir sekilde yaptig1 ise odaklanarak
zaman olgusundan kopmasimi anlatir (Bloch vd. 1994; Lui 1997). Bu
durumdaki ziyaretcilerin AVM’deki heyecan1 devam eder zamanin nasil
gectigini farketmez, disardaki havayi diisiinmeden aligverigse yada dolagsmaya
devam eder ve bdylece bu duruma giren ziyaretgilerin aldiklari tatmin
artacagindan daha sik AVM ziyaretine gelecekleri ileri siiriilebilir.

3.4. Kesif Boyutu

Kesif boyutunda ise bireylerin yeni iiriin ve yeni magazalar kesfetmesi ve
ayn1 zamanda yeni seyler 6grenmesi ve yeni trendler hakkinda bilgi sahibi
olmasi ile AVM ziyaretlerini arttirmasi ve daha biiylik tatmin duygusu
yasamalar1 tammlanmaktadir (Tauber, 1972; Wakefield ve Baker, 1998).
Ziyaretgilerin AVM ziyaretinde edindikleri bilgi ve 6grendikleri yenilikleri
sagladiklar1 faydalardan biri olarak gordiikleri belirlenmistir (Wakefield ve
Baker, 1998: 526).

Bu kesif, 6grenme siireci satin alma yada almama ile son bulabilir ancak
yeni lirlinleri olan magazalar bu ziyaretcileri kendilerine ¢ekecektir ve boyle
magazalar1 biinyesinde barmdiran AVM’ler daha ¢ekici olacaktir (Kaufman,
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1996: 13). AVM yonetimi bu tarz magazalar1 ve gerekli dlglide magaza
cesitliligini goéz oniinde bulundurmali ki bir ¢ok tip ziyaret¢i ve tiiketiciye
cevap verecek sekilde bir magaza kombinasyonu ile bu yapilabilir. Boylece
gormekteyiz ki ziyaretcilerin kesif boyutuna verdigi énem ile ziyaret etme
istegi ve sayisi artabilir.

3.5. Rol Ustlenme Boyutu

Bir c¢ok faaliyetimiz ve davranisimiz Ogrenilmis davranislardan
olusmaktadir. Toplum igerisindeki pozisyon veya role bagl olarak beklenen
yada kabul edilmis davranis sekilleri birey tarafindan igsellestirilmis ve bu
beklentilere cevap verecek sekilde gelismistir; aile igerisinde anne, baba,
evhanimi yada Ogrencinin kendi roliinii {istlenmesi gibi. Bazi bireylerin
miisteri roliinii sadece pazarlik etme anlaminda diisiinmesi (Solomon, 1994:
47) gibi aligverisi sirasinda iistlendigi roliin geregini yerine getirdigini
diisiinenlerin daha az siklikta aligverise ¢iktig1 ve daha az ziyaretgi oldugu
gozlemlenmistir (Wakefield ve Baker, 1998: 527).

3.6. Sosyal Boyut

Aligveris ve AVM ziyareti ev digsinda sosyal deneyim ve sosyallesme
imkam verir. Aligveris amagli ziyaretler cogu zaman planl yada plansiz bir
sekilde arkadaslarla karsilasma sonucu dogurur. Bu sosyal etkilesim boyutu
AVM’leri bir ¢ok ziyaretci i¢in daha g¢ekici kilmaktadir. Ayrica, tiiketiciler
genelde magaza personeli ve satis personelinin daha yardimeir ve samimi
oldugu durumlar1 tercih eder (Loudon ve Bitta, 1993: 52) hatta bu gibi
yerlerde bulunmaktan hosnut olur ve bazi durumlarda fazladan ufak bir
miktar 6demeye dahi razidir (Underhill, 1999: 43). Bu agidan aligveris
imkaninin yanisira bir cok sosyal aktivite araciligiyla bir sosyallesme ortami
olmalar1 dolayisiyla bu merkezlerin sosyallesme istegi igerisindeki bireyler
tarafindan daha sik tercih edilecegini diisiinebiliriz.

3.7. Uygunluk Boyutu

Perakendecilikte yer secimi teorisine de uygun olarak tiiketiciler
oturduklar1 yere yakin magazalari tercih etmektedirler, Kaufmann (1996: 18)
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bu konuda aligveris icin AVM seg¢iminde tiiketicilerin ulasabilmek i¢in yolda
gegirdikleri zamam dikkate aldiklarin1 belirtmigtir.  Ayni  dogrultuda
miisterilerin uygunluk ve kolaylik hususunda otomobil park yeri bulamama,
magazadan magazaya gitmek i¢cin AVM i¢inde ¢ok vakit gegirme konusunda
da sikayet¢i olduklar1 gézlemlenmistir (Loudon ve Bitta, 1993: 54). Az
aligveris yapan ve aligverisi sevmeyen bireyler i¢in de bu konular 6nem arz
etmektedir ¢linkli tamamlanmasi gereken bir is olarak gordiikleri aligveris
icin vakit kaybetmek istememektedirler. Tiim bu sebeplerle AVM’ler gerekli
tim aligverisin  yapilabilecegi bir nokta olma ydniinde gelisme
gostermiglerdir. Calismamizin bundan sonraki boéliimlerinde, daha once
kisaca acgikladigimiz AVM ziyaretlerini agiklayict 7 boyutu ve bu boyutlarin
aligveris ziyaretleri lizerine olan pozitif etkilerini dikkate alarak; geng AVM
ziyaretgileri lizerinde de bu boyutlarin etkisini gérmek ve test edebilmek
amaciyla gerekli veri toplama siirecini ve kullanilan 6l¢iim enstriimanlarmi
ele aldigimiz boliime yer verip, daha sonra elde ettigimiz sonuglar, tartigma
ve Oneriler boliimleri ile devam edilecektir.

4. Gere¢ ve Yontem

Arastirmamiz i¢in gerekli bilgi ve verilere ulagabilmek i¢in Tirkiye’de
sektér acisindan en gelismis sehirlerden olan Istanbul iginde oturan
genglerden anket yoluyla dogrudan veri elde etmeyi sectik. Anket yontemi
araciligiyla birey i¢in daha igsel olan tutum, diisiince ve egilimleri 6lgmek
miimkiin olabiliyor (Cooper ve Schindler, 1998; Reaves, 1992). Anket
caligmasi, kampiisleri konum olarak bir ¢ok aligveris merkezine yakin ve
ulasimi kolay olan Istanbul Ticaret Universitesi 6grencileri ile iki sayfalik
bir anket ile gergeklestirildi. Ankette bireylerin demografik bilgileri ve
aligveris aliskanliklarini 6lgen sorular kullanilmistir. Ayrica, bireylerin AVM
konusunda etkilendigi, daha Once bahsettigimiz 7 boyutu 6lgen 17 adet
Likert 6l¢egi kullanan (1-Kesinlikle katilmiyorum 5-Kesinlikle katiliyorum)
sorular kullanilmistir. Bloch ve dig. (1994: 37) ve Tauber’in (1972: 65)
caligmalarindan adapte edilen ve daha dnceden 24 kisilik kiiglik bir grup ile
test edilip anlagilmayan sorularin ¢ikartilmasi sonucu elde edilen sorularin
giivenilirlik katsayis1 0.84 diizeyinde olup kabul edilir bir diizeydedir. Uygun
bir giiven diizeyi i¢in 300 kisilik bir drneklem biiyiikliigii hedeflenmistir.
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5. Veri Analizi ve Bulgular

Veri analizine Oncelikle aligveris lizerine genel sorular ve demografik
sorulara verilen cevaplar kullanilarak bireylerin alisveris sikligi ve
aliskanliklar1 ile demografik o6zelliklerine tanimlayici istatistiki analizlerle
baslandi. Aligveris merkezlerine ziyaretlerini agiklamada kullanilan boyutlar
iceren sorular ise Onceki sorularda oldugu gibi cross tabulation (ikili
tablolama) ile Anova kullanilarak incelenmistir. Bu testlerde %95 anlamlilik
diizeyi gegerli kabul edilmistir.

Toplam olarak 311 anket elde edilmesine karsm, bunlardan 284 adeti
kullamilabilir olarak belirlenip analizlerde kullanilmustir. Orneklemde %38
kadin ve %62 erkek cevaplayici oranlari elde edilmistir. Anket calismasi
ogrenciler lizerinde yapildigindan yas dagilimi 18 ile 36 yas arasi
degismektedir. Bir gruplama yapacak olursak 18-22 yas arasi grup
orneklemin %35,2’sini, 22-26 yas arast grup %50’sini 26-30 yas grubu arasi
%7,4 ve 30 yas dan biiyiik grup da %7,4’liikk bir dilimi temsil etmektedir.
Aym sekilde cevaplandiranlarin dgrenci ve geng olmalarma bagli olarak
%S5’lik bir grup evli olarak belirlenmistir ve egitim diizeyine baktigimizda
biliyiik bir grubun lisans diizeyinde %53 0grenci, %42 yiiksek lisans
diizeyinde ogrenci ve digerlerinin de %5 ¢esitli diploma ve sertifika
programinda egitim gérmekte olan yada doktora 6grencileri olugturmaktadir.
Gelir diizeyi ve harcama diizeyi ile ilgili sorulara verilen cevaplarla
gormekteyiz ki ankete katilan 6grencilerin aile geliri 1000TL’den az olanlar
%38,8’lik bir grup, 1001-2000TL arast olanlar %19,4°liikk bir grup, 2001-
3000TL arasi olanlar %16,9’luk bir grup olusturmaktadir diger 3001-4000,
4001-5000 ve 5001°den fazla araliginda ise toplamda %54,9’luk bir grubu
olusturmaktadir. Bu baglamda aile i¢i birey sayilarma da bakacak olursak
%74’lik bir kesimin aile i¢i birey sayisi 4 ve 4’den az kisi olarak
goriilmektedir bu veri bize anketi cevaplayan kisilerin aylik harcama
tutarinin da yliksek olacagini gostermektedir. Aylik harcama tutari da
hemen kisaca inceleyecek olursak bireylerin %56,7’sinin ayda 500TL’den
fazla bir tutar1 bireysel olarak alisverisde kullandigimi gosterir. Aymi
dogrultuda bireylerin %10’unun hergiin ve toplam olarak %30 unun diizenli
olarak haftada en az bir kez aligverise ¢iktigim1 gormekteyiz. Bu bulgu,
Kowinski (1985: 89)’in amerikan verilerini kullanarak yaptigi ¢alismanin
bulgularina benzer ozellikler gostermektedir. Kowinski (1985: 90)
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calismasinda en az ayda bir aligveris merkezine gitme oramimi %75 olarak
belirlemistir ki, bu oran bu ¢aligmada %82 olmustur. Aligveris merkezlerinin
popiiler gidilecek yer olarak sehir hayatinda ve gencler nezdinde yerini
aldig1 goriilmektedir. En ¢ok satin alinan iiriin gruplarinin da giyim grubu,
kitap, CD grubu ve gida grubu olarak siralandigini1 goriiyoruz. Elde edilen bu
istatistiki veriler Tablo 1’de goriilebilir.

Tablo 1: Demografik Ozellikler ve Alsveris Ahskanliklar1 Frekans

Tablosu

Cinsiyet N % Aile Kisi sayisi N %
Kadm 108 | 38 2 11 |39
Erkek 176 | 62 3 60 | 21,1
Yas 4 139 | 48,9
18-22 100 | 352 | 5 42 | 14,8
22-26 142 | 50 5+ 32 | 11,2
26-30 21 7,4 | Bireysel AVM harcama
30+ 21 | 7,4 | -250 42 | 14,8
Egitim 251-500 81 | 28,5
Lisans 150 | 53 501-750 58 | 204
Yiiksek Lisans 120 | 42 751-1000 40 | 14,1
Diger (Sertifika, Doktora) | 14 | 5 1000+ 63 | 222
Medeni Durum Alisverise citkma sikhigi
Evli 14 |5 Hergiin 28 19,9
Bekar 270 | 95 Haftada bir 58 | 204
Avlik aile gelir diizeyi iki haftada bir 70 | 24,6
-1000 25 | 8,8 | Ayda bir 78 | 27,5
1001-2000 55 | 19,4 | Daha az 50 | 17,6
2001-3000 48 16,9 | Satin alinan iiriin
3001-4000 76 | 26,7 | Gida 152
4001-5000 56 | 19,7 | Giyim 174
5000+ 24 | 8,4 | Kisisel Bakim (sampuan, | 76

Kitap, CD.. 167

Diger 112

Aligveris merkezlerini ziyareti aciklamada daha onceki boliimlerde
gordiigiimiiz lizere bir ¢ok boyut kullanilmaktadir. Her boyutun ve boyutu
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olusturan faktorlerin degisik yas gruplarina goére arz ettigi 6onem varyans
analizi yaparak incelenmistir.

Estetik ve kesif boyutu diger boyutlara oranla daha yiiksek degerler elde
etmistir. Bunun tersine, kagis ve zaman akigi boyutlar1 da daha diisik
degerler ile dikkat c¢ekmektedir. Genelde ankete cevap veren bireyler
aligveris merkezlerini sikintidan, yalnizliktan kagmak igin degil kotii hava
kosullarindan kagmak ve giiniin monotonlugunu degistirmek i¢in ziyaret
etmektedir. En yliksek degerlere ulagan aligveris merkezine gitme boyutlarini
tanimlayan faktorler arasinda: Alisveris merkezlerinin tasarimi beni ¢eker,
aligveris merkezinde ilgimi ¢eken iirlinler bulurum, arkadaslarla aligveris
merkezine gitmek eglencelidir ve aligveris merkezinde ihtiya¢ duydugum
tim {dirlinler bulundugu icin giderim goriilmektedir. Bdylece, tiiketicinin
aligveris merkezini, i¢ tasarim ve i¢ g¢evresi, ilgisini ¢eken iiriinleri buldugu,
arkadaslariyla sosyallesebildigi ve bir ¢ok iiriinii bulabildigi bir nokta olmasi1
dolayisiyla sectigi anlagilmaktadir. Arastirmada, yas grubuyla aligveris
merkezine gitme nedeni ve begeni faktorlerinin gosterdigi degisiklikleri
incelemek amaciyla 4 ayr1 yag grubu ile 7 boyutu inceleyen 17 faktor ele
almmustir (p<0.05). Bu veriler Tablo 2’de goriilebilir.
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Tablo 2: AVM Ziyareti Aciklayic1 Boyutlar ve Anova Degerleri

(5=Kesinlikle Katiliyorum, 1=Kesinlikle Katilmiyorum)

18-22 | 22-26 | 26-30 | 30+ | p<0,05

|_Estetik Boyut

Aligveris merkezlerinin tasarimi (renk, doku, | 4,35 4,11 3,90 3,83 | 0,017
sekil vb..) beni ¢eker

Aligveris merkezlerinin i¢ ¢evresi (1siklandirma, | 4,10 | 3,88 3,41 3,13 | 0,031
dekorasyonu...) beni ¢eker

Kacis Boyutu

Sikildigim zaman aligveris merkezine gitmek iyi | 3,44 3,51 3,35 3,38 | 0,181
gelir

Yalmz ve yapacak isim yokken, aligveris | 3,17 3,11 3,13 3,04 | 0,334
merkezine gitmek iyi gelir

Aligveris merkezine degisiklik olsun diye | 3,60 3,47 3,11 3,02 | 0,010
giderim

Hava kotii olursa aligveris merkezine giderim 4,02 3,84 3,88 3,09 | 0,021

Zaman Akisi Boyutu

Aligveris merkezinde kendimi baska bir diinyada | 3,49 3,54 3,44 3,40 | 0,424
hissederim

Aligveris merkezinde zamanm nasil gectigini | 3,67 3,88 4,01 3,82 | 0,288
unuturum

Kesif Boyutu

Aligveris merkezi yeni triinleri bulmak icin iyi | 4,11 4,04 3,65 3,44 | 0,013
bir yer

Aligveris merkezinde ilgimi ¢eken rlinler | 4,06 4,02 3,72 3,34 | 0,001
bulurum

Rol Ustlenme Boyutu

Aligveris merkezinde magazalardaki fiyatlari | 3,39 3,26 3,34 3,28 | 0,455
karsilastirarak kendimi bilingli tiiketici  gibi
hissederim

Ev i¢in aligverisi (yemek vb..) daha ¢ok bayanlar | 3,21 3,11 3,40 | 3,430,132
yapar

Sosyal Boyut

Arkadaglarla  aligveris  merkezine  gitmek | 4,04 3,84 3,77 3,39 | 0,013
eglencelidir

Aligveris merkezlerinde satig personeli daha ilgili | 3,13 2,74 3,02 3,06 | 0,225
olur

Uygunluk Boyutu

Aligveris merkezine ev/is yerime yakin oldugu | 3,40 3,56 3,78 4,08 | 0,008
i¢in giderim

Aligveris merkezinin saatleri uygun oldugu igin | 3,66 3,58 3,86 3,90 | 0,095
giderim

Aligveris merkezinde ihtiyag duydugum tim | 3,84 3,88 3,98 4,12 1 0,018
iirtinler bulundugu i¢in giderim

Kagis boyutunda kullanilan faktorlerden ikisi yas gruplari arasinda
farklilik gostermistir. Bu sonug genelde daha geng olan ziyaret¢i grubunun
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aligveris merkezlerini kagma amacli olarak daha yash gruba gére daha ¢ok
kullandigini gosterir. Benzer sekilde daha geng grup ilgisini ¢eken liriinler ve
yeni lirlinlerden dolayisiyla aligveris merkezini kesif boyutundan daha ¢ok
etkilenmektedir. Aligveris merkezi ziyaretinin sosyal boyutu da gengler i¢in
daha Onemli olsada yashi grup i¢in uygunluk ve yer olarak yakin olmasi
genglere oranla daha ¢ok 6nem arz etmektedir.

6. SONUC

Aligveris sikligi ve gelirin aligverise ayrilan bolimii agisindan elde
ettigimiz bulgular gelismis bat1 iilkelerindeki arastirma sonuglart ile
benzerlik gostermektedir (Kowinski, 1985; Underhill, 1999). Ayrica,
aligveris merkezleri O6grenciler i¢in onemli bir harcama duragi olmus
durumdadir aile gelirinin yaklasik %15°lik kismin1 bireysel olarak aligveriste
kullanmaktadirlar. Aligveris merkezi, gelismis iilkelerde oldugu gibi gengler
ve genglerin harcama yapmalari i¢in cezbedici ¢ekim noktalaridir.

AVM ziyaretlerini aciklayici boyutlar arasinda ise estetik ve kesif boyutu
daha gen¢ Ogrenci grubu icin Onemli ziyareti agiklayict boyutlar olarak
goziikmektedir. AVM ortamini, yeni iriinler ve hizmetler bulmay1 ve bu
ortamda sosyallesmeyi nedenler arasinda one gikarmaktadirlar ki bu durum
Underhill (1999: 56, 2005: 32) ile aym dogrultudadir. Ayrica uygunluk
boyutuna daha yagli grubun daha ¢ok énem vermesi de benzer ¢aligmalarda
dile getirilmistir (Underhill, 2005: 34).

Giin gegtikge artan AVM sayis1 ve rekabeti dikkate alacak olursak AVM
yonetimi hedeflenen ziyaret¢i kitlesini elde tutmak ve arttirmak igin bu
kitlenin ihtiya¢ ve isteklerini bilmek durumundadir. Aligveris merkezlerinin
bir ¢ok degisik ama¢ dogrultusunda ziyaret edilen sosyal merkezler haline
doniismiis olmasi nedeniyle sadece {iriin ve hizmet almak amaciyla ziyaret
edilmedigi bilinmeli ve genis, cezbedici iiriin yelpazesine sahip, eglence ve
yeni deneyimler sunabilen, modern ve c¢ekici mimariye sahip olmalar
gerekmektedir. Sonuglarda gordiigimiiz lizere estetik boyuta verilen énem
dogrultusunda AVM ortamu ziyaret¢iye daha ¢ok zaman gecirtmek ve daha
¢ok harcama yapmasmi saglamak i¢in AVM’nin konumlandirma,
farklilasma stratejisine ve hedef kitlesine uygun sekilde yenilikler
yapmalidir. Ayrica, kesif ve sosyal boyut ve de uygunluk boyutlar1 da
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dikkate alinmalidir. Genglerin daha sik ziyaret gerceklestirmeleri ve daha
istekli olmalar1 dogrultusunda AVM yoénetimleri onlarin dikkatini ve ilgisini
canli tutacak magaza ve aktivitelierin yanisira uygunluk ve tiim iirtinleri tek
noktada bulmaya énem veren daha biiyiik yas grubundaki ziyaretgiler igin de
kolaylik ve pratikligi arttiracak ¢oziimler aramalidirlar.

Arastirmada kullanilan anket yontemi dogrultusunda anketi cevaplayan
bireylerin Istanbul igerisinde alisveris merkezlerine yakin bir bélgede
bulunan Istanbul Ticaret Universitesi ~ kampiislerindeki &grencilerden
olusuyor olmasi; bu 6grencilerin gelir diizeyi agisindan ve sadece Istanbulda
olmasindan dolayr iilke ¢apinda genelleme yapmak dogru olmayacaktir.
Zaman ve kaynaklara uygun sekilde gerceklestirilen bu 6rneklem gelecek
caligmalarda genellemeyi miimkiin kilacak sekilde yapilabilir. Ayrica,
sadece Istanbul degil, diger sehir ve bolgelerde de gerceklestirilecek
caligmalar ile llke capinda genellemeye imkan verecek, ayni zamanda
bolgesel agidan karsilastirma yapmaya da firsat verecek caligsmalar
yapilabilir.
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