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Modern Ahsveris Merkezlerinin Tiiketici Davramislar1 Uzerindeki Etkisi ve Konya Ilinde
Bir Uygulama®

V. Ozlem AKGUN
Karamanoglu Mehmetbey Universitesi Meslek Yiiksek Okulu Bankacilik ve Sigortacilik Programi

Ozet

insanm dogumundan &liimiine kadar yasamin her asamasinda tiikketim eylemi gerceklestirmektedir. Giiniimiizde artan teknoloji ve cagdas
yasam kosullar1 tiiketim olaymi daha 6nemli kilmaktadir. Tiiketim olaymi gerceklestiren tiiketiciler pazarlama bilim dalinin odak noktasini
olusturmaktadirlar.

Tiiketici davranislart demografik, ekonomik, sosyal, psikolojik ve kiiltiirel bircok faktoriin yaninda {iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma
kararlarindan da etkilenmektedir. Tim bu faktorlerin bilesimi tiiketici davraniginin gergevesini belirlemektedir. Bunlarin yaninda, tiiketicilerin
aligveris aligkanliklarinin farklilasmasinda 6zellikle son yillarda hizli bir gelisim i¢inde olan perakende sektérii de 6nemli bir etkiye sahiptir.
Giderek sayilar1 artan siipermarketler, hipermarketler ve modern aligveris merkezleri tiiketicilerin satin alma davranisini sekillendirmektedir. Diger
taraftan perakendeci isletmeler ve modern aligveris merkezleri yonetimi de yasanan yogun rekabetin bir sonucu olarak, potansiyel tiiketicilerinin
ihtiyag ve isteklerini daha iyi saptama cabasi i¢ine girmislerdir. Bu calismada, Konya ilindeki modern aligveris merkezi tiiketicilerinin profili ortaya
konularak, s6z konusu tiiketicilerin satin alma davranislarinin gesitli hipotezler yardimi ile incelenmesi ve bdylece ilgili literatiire katki saglanmasi
amaclanmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Tiiketici Davraniglari, Alisveris merkezleri, Konya

Effect Of Modern Shopping Centers On Consumer Behaviour And An Application In Konya

Abstract

From birth to death every part of their lifes humans produce consumption. In today”s world with the improving technology and improving
modern life standarts consuption become to be more and more important. Consumers who participate in the consumption also constitute the basic
of the science of marketing branch. Science of marketing is renewing its self everyday by the consumers new wishs and needs.

Consumer behaviour is affected by many factors such as demographic, economic, social, psychological, cultural factors and product, price,
place and promotion decisions. The composition of these factors determines consumer behaviour. Besides these factors, retail industry which is a
developing sector, has a great impact on the differentiation of shopping habits. Supermarkets, hypermarkets and especially modern shopping centers
are shaping the buying behaviour of the consumers. As a natural result of the severe competition in the sector, retail companies try to determine
better the needs and wants of their potential consumers. In this study, the aim is therefore to profile the modern shopping center consumers in
Konya to examine the buying behaviour of these consumers by the help of various hypothesis and to make contributions to the literature involved.

Keywords: Marketing, Consumer Behaviours, Shopping Centers, Konya

* Bumakale, V. Ozlem AKGUN’iin Yrd. Dog. Dr. Mete SEZGIN’in danismanliginda 2008 yilinda hazirladigi “Modern Aligveris Merkezlerinin
Tiiketici Davranislart Uzerindeki Etkisi ve Konya linde Bir Uygulama” isimli yiiksek lisans tezinden 6zetlenmistir.

1. Giris
Tiiketici davranislari, pazarlama biliminin en
dinamik yoniinii olusturmaktadir. Bu ozelligi ile gerek

Glinimiizde tiiketici  davraniglarinin  temelinde
yatan konularin incelenmesi ve tiiketici davraniglarinin
onceden tahmin edilmesi ekonominin &nemli bir

uygulamacilarin, gerekse bilim adamlarimin dikkatini
¢ekmistir. Tiiketim ve tiiketici davraniglart pek ¢ok bilim
daliin ilgi alan1 olmaya giiniimiizde de devam etmektedir.
Disiplinler arast bir yaklasim o&zelligi olan tiiketici
davranist konusu, degisik konulardaki bilim adamlarmin
ortak arastirmalarina sahne olmaktadir. Yaklasik yiiz
yillik bir akademik birikime sahip pazarlama disiplini de
tiiketici davraniglar ve tilketim eylemlerine olan ilgisinde
geemisten giintimiize tiim disiplinlerin birikimini dikkate
almaktadir.

dayanagini olusturan sirketler agisindan da son derece
6nem kazanmis bir konudur.

Gilinimiiz modern  pazarlamasinda  {reticiden
tiiketiciyeuzanandagitimzincirinde gligdengesitireticiden
perakendeciye dogru kaymaya baslamistir. Artan rekabet
ortaminda firmalar arasindaki raf kapma yarisi, artan
iriin ¢esitliligi, tiiketici yakinlik ve perakendecilerin
kendi markalarini olusturma gayretlerinin tiiketicilerce
benimsenmis olmasi kontrol agisindan perakendecilere
onemli bir {istiinliik saglamaktadir. Ozellikle teknolojik
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gelismelerin de yardimiyla perakendecilik sektorii bu
konumunu daha da pekistirmektedir. Ancak pazarlama
dagiim zincirinde yaganmakta olan bu degisim,
ozellikle de magazacilik sektoriintiin ulagtigt konum
itibariyle, bazi kisi ve kuruluslar1 (6rnegin, tiiketici
haklar1 savunucular1) harekete gecirdi. One siiriilen
iddialar arasinda, perakendecilerin modern pazarlama
tekniklerini kullanarak tiiketicileri kendi kontrolleri
disinda daha fazla tiiketime ittigi, tiiketici tercihlerinin
bilingli bir sekilde sekillendirildigi ve dolayisiyla da
tiikketicilerin harcamalar1 ve biitgeleri iizerinde kontrolii
yitirdikleri yer almaktadir. Bagka bir ifade ile “Tiiketici
kraldir” ilkesinin gecerliligini yitirmeye baslayip
baslamadigi sorgulanmaya ¢alisilmaktadir.  Ciinki
tiiketicinin kararlart ¢esitli yollarla etkilenmektedir. Bu
etkinin tiikketicinin aleyhine oldugu yontindeki diistinceler
“Acaba tiiketiciler kontrolii yitiriyor mu ?” sorusunu
glindeme getirmektedir. Bu konuda iilkemizde de cesitli
ortamlarda (akademik yazin, basili ve goérsel medya, ve
tiiketici koruma gruplari) tartigmalar yapilmakta ve yeni
tir biiylik aligveris merkezlerinin tiiketiciler agisinda
faydali m1 zararli m1 oldugu konusunda cesitli goriisler
one siiriilmektedir. Ancak, bu giline kadar elde edilen
bulgular bir konsensus saglayamamistir. Bu c¢alismada,
modern aligveris merkezlerinin tiiketici davranislari
iizerindeki etkileri incelenecektir. Calisma kapsaminda
s0zii edilen aligveris merkezi (shopping mall) ile, magaza
(giyim), market (gida), eglence (sinema ve oyun salonlart),
yeme-igme ve genis park alanlarmin bir arada bulundugu
Kule Site, Real ve Kipa benzeri aligveris merkezleri
kastedilmektedir. Bu ¢alismada iizerinde durulan temel
sorular arasinda tiiketicilerin bu aligveris merkezlerini
neden tercih ettikleri, satin alma davranisinin hangi {iriin
gruplar1 iizerinde yogunlastigi ve ozellikle de tlilkemiz
tiiketicisi icin yeni sayilabilecek bu aligveris merkezleri
tiiketici davranislarini ne yonde etkiledigi yer almaktadir.

2. Alsveris Merkezinin Tanmmmi ve Modern
Ahsveris Merkezlerinin Ozellikleri

Tiiketiciler Ozellikle son yillarda; gida, temizlik
driinleri, kirtasiye, giyim esyasi, bahce ve mobilya
diriinleri vb. bir¢ok {rlin arasindan secim yapabilme
sansina sahip olduklar aligveris merkezleri ile tanistilar.
Aligveris  merkezleri zaman igerisinde, perakende
sektdriinii canlandirarak tiiketim oranlarint etkilemekle
kalmamisg, tiiketicilerin satin alma davranmisini  da
etkilemistir. Tiirkiye’de, satis hacmi bakimindan aligveris
merkezlerinin 6nemli bir kismini uluslararas: aligveris
merkezleri olugturmaktadir (Aksoy, 1996: 20-22).

Belli basli magazali perakende isletmelerinden biri
olan aligveris merkezleri disinda, departmanli magaza,
zincirleme magaza, slipermarket ve hipermarket
gibi bircok magazali perakende isletmesi mevcuttur.
Departmanli magaza, genellikle gida maddeleri disindaki
tiiketim mallarini tek katli genis veya ¢ok katli binalarda,
cogunlukla her kat1 ayr1 reyonlar halinde calisarak satisa
sunan biiyiik dlcekli perakendeci isletmedir. Zincirleme
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magaza ise; miilkiyetin kime ait olduguna gore yapilan
perakendecilik smiflamasinda yer alan bir sahiplik
altinda iki veya daha fazla perakendeci magazanin yer
aldig1 isletmeler zinciridir. Siipermarket, basta her tiirli
gida maddeleri olmak {iizere, temizlik malzemeleri ve
kozmetik gibi gida dist bir kisim mallar ile regetesiz
satilabilen ilaclar1 satan boliimlii magazadir. Hipermarket
ise slipermarketlerin 5—10 misli daha biiylik bir alanda
faaliyet gosterir ve hipermarketlerde her cesit gida, ev,
giyim ve oto esyalar1 ile ¢esitli hizmetler satilir. Aligveris
merkezleri ise s6zii edilen gesitli perakendeci kurumlari
tek ve belirli bir plan altinda bir araya getiren ve iginde
banka, pastane, kafeterya, sinema vb. mal ve hizmet
igletmelerini igeren perakende isletmelerdir. (Mucuk,
2001: 45).

Biiyiik kentlere gociin siirekliligini korumasi ile
birlikte artan niifusun daha cok tiiketim ihtiyacini
beraberinde getirmesi, biiyiik kentlerde kisi basina gelir
artisinin magazali perakende isletmesi miigterisi olacak
bir kitlenin ortaya ¢ikmasina neden olmasi, 6zel oto
sahipliginin hizla yayginlagmasi ile birlikte ozellikle
otoyol civarlarma kurulu aligveris merkezlerine ulasgimin
kolaylik getirmesi, kredi kartlar1 kullaniminin tiiketiciye
0deme kolaylig1 saglamasi, vb. faktorler tiiketicilerin
perakende isletmelerine yonelmesinde etkili olmaktadir.
(Aktaran: Akat vd. 2006: 15).

Ozellikle sosyal yasamda Kkiiltiirel gelismeler ile
ekonomik yasamda artan gelir ve zaman faktorleri
tiketim aligkanliklarini degistirmistir. Alisverise ayrilan
zamanin daralmasi nedeni ile bir seferde miimkiin oldugu
kadar fazla ihtiyaci karsilayan aligverisin, miimkiin
oldugu kadar kisa zamanda yapilmasini saglayan aligveris
merkezlerinin ¢ekiciligi giin gectik¢e artmaktadir. Temiz
mekanlarda, iklim kosullarindan etkilenmeden, giivenli,
tiiketici haklarin1 gdzeten kurallar i¢inde aligverig olanagi
sunarak, aligverisi zaman kayb1 olmaktan ¢ikartan sinema,
konser, imza giinii, konferans gibi etkinlikler ve bowling,
buz pateni gibi sportif faaliyetler ile eglenceli hale getiren
aligverig merkezleri giinlimiizde sosyal bulusma yerleri
haline gelmektedir (Ekinci vd., 1999: 110).

Aligveris merkezleri 21. ylizyil tiiketicisinin her tiir
gereksinimini karsilamay1 amacglayan ¢agdas, dinamik
ve canli yasam merkezleri olarak kabul edilmektedir.
Glinlimiizde sehirlerin sanatsal yapilar1 olarak insa
edilen aligveris merkezleri, tek miilkiyet altinda, tek
imaja sahip ve merkezi bir yonetim tarafindan idare
edilmesi nedeniyle geleneksel aligveris merkezlerinden
ayrilmaktadir. Bu tip aligveris merkezleri, yayildigi
alanin genisligi, icerdigi ticari faaliyet cesitliligi, ortak
calisma saatlerinin uzunlugu ve yatirnmin ekonomik
degeri agisindan farklilasmaktadir. Ozellikle mimarisi
geregi sanatsal yapilar olarak degerlendirilmekte ve ¢agin
ekonomik ve kiiltiirel simgeleri olarak goriilmektedir. Bu
nedenle, tiiketicilerin aligveris gereksinimlerini orgiitli
bir yapr ile cagdas bir anlayis icinde c¢oziimlemeyi
amaglayan aligveris merkezlerine “modern ahigveris
merkezi” denilmektedir.
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Modern aligveris merkezleri literatiirde  ¢esitli
yazarlarca farkli bigimlerde tanimlanmaktadir. Ancak
bu farkli tanimlarin igerik agisindan ayni noktalarda
birlestikleri goriilmektedir. Buna gore degisik yazarlarin
farklt unsurlar1 vurgulayarak verdikleri tanimlardan
bazilart asagida siralanmuistir.

Modern aligveris merkezleri, bir grup perakendeci
ile ¢esitli ticari birimlerin tek bir miilkiyet altinda
planlanmasi,  gelistirilmesi,  sahiplendirilmesi  ve
yonetilmesidir (Levy ve Weitz, 2004: 218).

Modern aligveris merkezleri, bireylerin ve ailelerin
gereksinimlerini bir defada aligveris yaparak (one stop
shopping) karsilamalar1 amaciyla, 6zel miilk sahiplerince,
¢ok ¢esitli diikkanlarmn bir araya getirilerek koordineli ve
bir sistem dahilinde yonetilmesidir. Ayrica bu merkezler,
tiiketicilerin aligveris gereksinimleri yaninda, hem sosyal
(eglence, dinlence) hem de kiiltiirel gereksinimlerini de
karsilamaya yonelik hizmetler vermektedir (Pride ve
Ferrell, 1983: 275).

Modern aligveris merkezleri, merkezi bir yonetim
altinda, merkezden sorumlu olan bir yonetici tarafindan
idare ve kontrol edilen, ayrica merkez igindeki her bir
birimin kiralama yoluyla isletildigi biiyiik komplekslerdir
(Beddington, 1992:8).

Community Buliders Council of The Urban Land
Institute’un tanimina gore ise, modern aligveris
merkezleri, mimari bir biitiinlik olusturacak sekilde
bir araya getirilmis ticari kuruluslardir. Bunlar hizmet
ettikleri ticari alanda, diikkanlarin tipi, blylkligi ve
konumlanmasina gore planlanir, gelistirilir, sahiplendirilir
ve yonetilirler (Casazza ve Spink, 1986:1).

Yapilan gesitli tanimlardan hareketle modern alisveris
merkezlerini su sekilde tanimlayabiliriz. Planlanmis
bir mimari yap1 biitiinli i¢inde birden ¢ok departmanli
magaza ile kiigliklii biiyiiklii perakendeci iinitelerin, ka-
feterya, restoran, eglence merkezi, sinema, sergi salonu,
banka, eczane ve benzeri isletmelerin de iginde yer aldigi,
satig alan1 5.000 m?> den baslayip 300.000 m*ye kadar
degisebilen ve genellikle sehir disinda kurulup tek bir
merkezden yonetilen komplekslerdir (Alkibay vd., 2007:
2).

Modern aligveris merkezlerine iliskin ortak 6zellikler
planlanmis bir mimari yapr biitiinii i¢inde faaliyet
gostermek, aligveris merkezini bir biitiin olarak sistemli
yonetmek, aligveris merkezi iginde, aligveris merkezinin
imajinibelirleyecek se¢ilmisticari kuruluslarayervermeye
o0zen gostermek, tiliketicilerin rahat ulasabilecekleri bir
bolgeyi kurulus yeri olarak se¢gmek, yeterli 6l¢iide otopark
alan1 ve otoparktan organize aligveris merkezlerinin
girigine ve giristen merkez i¢indeki her birime (diikkana)
kadar ulasan kisa yaya yollarimin bulunmasini saglamak
seklinde siralamak miimkiindiir.

Bahsedilen bu ortak 6zelliklerin ana hedefi, modern
aligveris merkezlerine ¢ekilebilecek miisteri trafigini
maksimum diizeye ¢ikarmaktir.

2.1. Modern Alisveris Merkezlerinin Faydalar: ve
Zararlan
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Modern aligveris merkezleri hizmet verdikleri
perakendeci ve tiiketicilere bir dizi yararlar sunarlar.
Ancak bu merkezlerin yararlar1 oldugu kadar sakincalari
da bulunmaktadir.

a- ModernAhsveris Merkezlerinin Perakendecilere
Sagladi: Yararlar

Modern aligveris merkezlerinde giiniin her saatinde
cesitli nedenlerle yogun bir miisteri trafigi vardir. Bu
trafik yogunlugunu perakendecilerin bireysel olarak
saglamast miimkiin degildir.

Tiiketiciler 06zenle dizayn edilmis bir aligveris
merkezinde rahat ve giivenilir aligveris yaptiklari i¢in bu
tiir mekanlarda daha ¢ok vakit gecirirler.

Boyle mekanlarda plansiz ve igtepili satin almalarin
toplam satiglar igindeki orami olduk¢a yiiksektir.
Perakendeciler bireysel veya organize aligveris merkezi
yonetimiyle ortaklasa diizenleyecekleri tutundurma
cabalar1 ile misterileri kendilerine  ¢ekebilirler
(Karafakioglu, 1987: 15). Bu tutundurma c¢abalarindan
en sik kullanilanlar1 belli donemlerde merkez capinda
diizenlenen ucuzluklar, 6zel sergi ve giinler, fuarlar,
konserler ve spor gosterileridir (Burstiner, 1989:111).

b- Modern Alsveris Merkezlerinin Tiiketicilere
Sagladid: Yararlar

Modern aligveris merkezleri tiiketicilere bir kerede
toplu aligveris yapma olanagr sunmaktadir. Ciinki
giinlimiizde tiiketiciler yogun c¢aligma temposu icinde
aligverise cok zaman harcamak istememektedir.

Biiyilk modern aligveris merkezlerinde aligveris
yapmanin tiiketiciye sagladigi haz ve kolayliklar vardir.
Ornegin; daha az cabayla her seyi toplu halde bulabilmek,
otopark kolayligi, kapali organize aligveris merkezlerinde
olumsuz iklim kosullarindan etkilenmemek gibi.

Aligverigin yaninda merkez i¢inde sunulan sosyal ve
kiiltiirel etkinliklerden en kisa zamanda ve en az gayretle
yararlanmak olasidir. (Burstiner, 1989:111).

Modern  Aligveris  Merkezlerinin
sakincalarini ise su sekilde 6zetleyebiliriz.

olast baz1

a- Modern Aligveris Merkezlerinin Perakendeciler
i¢in Sakincalar

Aligveris  merkezindeki  perakendeciler  karli
calistiklart siirece merkezdeki yerlerini koruyabilirler.
Ciinkii merkez yonetimi, perakendecilerden briit
satiglarmin belirli bir yiizdesini merkez yonetimine genel
giderler ve diger harcamalar i¢in 6demesini isteyebilir. Bu
oran diistiik¢e kira sozlesmesinin yenilenme sansi azalir.

Aligveris merkezi yonetimi kiracilara, magazalarinin
vitrin diizenlemesinden i¢ mekan dizaynina kadar bazi
kisitlamalar getirebilmektedir.

Ayni tiir magazalarin yan yana bulunmasi rekabeti
her an canli tutmaktadir. Bu nedenle perakendecilerin
kaliteli iiriinlerle birlikte iyi hizmet vermeleri gerekir. Bu
da maliyetleri arttirici bir etkendir. (Burstiner, 1989: 111).

Kiigiik perakendecilerin biiyllk ¢apa magazalarin
golgesinde kalma riskleri bulunmaktadir (Lusch vd.,
1992: 372).
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b- Modern Alisveris Merkezlerinin Tiiketiciler icin
Sakincalar:

Aligveris merkezinin ¢ok biiyiik bir alana yayilmasi,
otopark alanlarinin ¢ok genis olmasi, yogun kalabalik
yaninda aligveris merkezinin sonsuzmus gibi goriinmesi
bazi miisteriler i¢in giigliik dogurabilmektedir (James vd.,
1981: 88).

Aligveris merkezlerinin diizenlenisi ve sunum sekli
tiiketicileri plansiz aligverise yoneltebilmektedir.

Belirli giinlerde olusan yogun kalabalik nedeniyle
merkezlerdeki sug isleme oranlari artis gdstermektedir.

3. Modern Ahsveris Merkezlerinin Tiiketici
Davramslar1 Uzerindeki Etkisi Ve Konya ilinde Bir
Uygulama

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Tiirkiye’de  tiiketicilerin  aligveris  aliskanliklart
ve satin alma davranislart degismektedir. Tiiketiciler
aligverislerinde onceleri bakkallari, kiigiilk marketleri
veya is merkezlerini tercih ederken, artik siipermarketleri,
hipermarketleri ve iginde birgok markayr barmdiran
modern alisveris merkezlerini daha ¢ok tercih etmektedir.
Gliniimiizlin rekabet kosullar1 da; ¢esitli, kaliteli ve uygun
fiyatll {irin segenekleri sunmasi gibi bazi nedenlerden
dolay1 tercih edilen bu isletmeleri, tiiketici odakli
olmaya, potansiyel tiiketicilerinin profilini tanimaya
ve onlarin degisen ihtiyag ve isteklerini siirekli olarak
takip edip karsilamaya zorlamaktadir. Bagka bir anlatim
ile isletmeler, mevcut ve potansiyel tiiketicilerinin satin
alma davranisini tespit ederek, elde edilen bilgilere gore
pazarlama stratejileri gelistirmek durumundadir.

Bu ¢alismanin amaci, Konya’daki modern aligveris
merkezi tiliketicilerinin profilini  belirleyerek, satin
alma davranis1 hakkinda genel bir ¢ergeve ¢izmek ve
soz konusu tiiketicilerin satin alma davraniginda etkili
olan faktorler arasindaki iligkileri ortaya koymaktir.
Bu caligma, modern alisveris merkezi tiiketicilerine
yonelik bir caligma olmasi nedeni ile ilgili literatiire katki
saglamakla beraber, Tiirkiye’nin altinc1 biiylik ili olan
Konya’da ( www.tuik.gov.tr ) yiiriitiilmesi agisindan,
gerek yatirnm yapmay1 diisiinen uluslararast ve yerli
aligveris merkezi zincirleri, gerekse de mevcut aligveris
merkezleri agisindan 6nem tagimaktadir.

3.2. Arastirmanin Yontemi

Arastirma tarama modellidir. Anket calismasi ile
Konya’daki modern aligveris merkezlerinin tiiketici
davranislar1 izerindeki etkileri belirlenmeye ¢aligilmistir.

Arastirmada modern alisveris merkezlerinde 6n plana
cikan “Fast-food Alanlari, “Uriin-Hizmet Kalitesi” ve
“Marka Tanitim ve Promosyonlar1” ile tiiketici davranisi
arasindaki iligki incelenmistir. Ayrica her bir faktoriin
etkisinin tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore
farklilasma durumu da arasgtirilmistr.
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3.3. Evren ve Orneklem Secimi

Konya’da yasayan ve 18 yasmn {iizerinde olan
tiiketiciler arastirmanin hedef kitlesini olusturmaktadir.
Yas sinirlamast getirilmesinin temel nedeni aligveris
tercihlerini saglikli olarak belirleyecek bir 6rneklem
olusturmaktir. Arastirmada farkli demografik 6zelliklere
sahip cevaplayicilarin esit diizeyde katilimi saglanmaya
caligilmugtir.

Konya’da 18 yasin {zerindeki tiiketici sayisinin
yaklasik olarak 1.242.770 oldugu degerlendirilmektedir
(www.tuik.gov.tr). S6z konusu ana kitleyi temsil edecek
orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde;

n=N1t2pq/d2 (N-1)+ t2pq (Bas, 2006: 47)

N: Hedef kitledeki birey sayis1

n : Ornekleme aliacak birey sayist

p : Incelenen olayin goriiliis sikhig1 (gergeklesme
olasilig1)

q:Incelenen olayin goriilmeyis siklig1 (gergeklesmeme
olasilig1)

t : Belirli bir anlamlilik diizeyinde, t tablosuna gore
bulunan teorik deger

d : Olayin goriiliis sikligina gore kabul edilen =+
ornekleme hatasidir.

formiilii kullanilarak homojen bir yapida olmayan
bu evren i¢in % 95 giiven araliginda, + % 5 6rnekleme
hatasi ile gerekli 6rneklem biiyiikliigi n = 246 olarak
hesaplanmuistir.

Bu ¢ergevede anket sorulari tesadiifi olarak belirlenen
600 tiiketiciye uygulanmis ve kullanilabilir nitelikte
524 anket formu elde edilmistir. Sonug olarak arastirma
bulgularinin % 95 giiven araliginda, = % 5 6rnekleme
hatasi ile genellenebilecegi soylenebilir.

3.4. Arastirma Verilerinin Toplanmasi

Arastirmada literatiir analizinden elde edilen bilgiler
1s1ginda gelistirilen anket formu kullanilmistir. Anketin
uygulanmasinda  karsilikli  gériigme  yonteminden
yararlanilmis, bu sekilde hatali ve eksik doldurulan
formlar en aza indirilmeye calistlmisti. Her ankete
geri doniis sirasina gore numara verilmistir. Anket
formlarin1 girmeden 6nce, veri formu olusturulmustur.
Gelen anketler veri tabanina, veri anahtar1 yapilarak
kodlanmustir.

3.5. Arastirma  Verilerinin
Yorumlanmasi

Arastirmada veri toplama araglart ile elde edilen
bilgilerin ¢oziimlenmesi SPSS 15 paket programi
kullanilarak bilgisayar ortaminda gergeklestirilmistir.

Anketin  giivenilirliginin  test edilmesinde Alfa
Katsayisindan  (Coranbach  Alfa)  yararlanilmistir.
Yapilan analizlerde 524 katilimcidan elde edilen veriler
kullanilmistir.  Ayrica sorularin, alfa katsayisina ne
derecede ve ne yonde etkide bulunduklarini saptayabilmek
igin; “Degisken Silindigi Takdirde Olgegin Alfa Katsay1s1”

Coziimii  ve
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Tablo 1. Giivenilirlik Degeri

Cronbach Alfa N

,902 17

(Alpha if Ttem Deleted) degeri hesaplanmistir. S6z
konusu degerler, herhangi bir degisken silindigi takdirde,
geri kalan degiskenlerin i¢ tutarliliklarini gostermektedir.

Yapilan analiz sonrasinda 17 maddelik anket yapisi
korunmus ve bundan sonraki analizlerde bu yap1
kullanilmugtir.

Anketin faktdr yapisinin belirlenmesinde Faktor
Analizi yonteminden yararlanilmistir. Toplam Varyans
Degerleri tablosundaki verilerden olgegin 3 faktdrden
olustugu anlasilmaktadir. Ayrica toplam varyans degerleri
incelendiginde Olcegi olusturan 3 faktdriin modern
aligveris merkezlerinin tiikketici davranislar1 iizerindeki
etkilerini % 61 oraninda agikladig1 goriilmektedir.

Temel Bilesenler analizi sonrasinda elde edilen
bilesen matrisinde de o6lgegin 3 faktdrden olustugu
anlagilmakla birlikte, belirgin bir faktdr yapisi elde
edilememistir. Bu nedenle her bir faktoriin yiiklemelerini
daha net olarak gorerek faktorler arasi karsilagtirmaya
imkan vermek amaciyla elde edilen 3 faktorlik sonug
yonlendirmeye tabii tutulmustur. Bu amacla Varimax
Yonlendirme metodu kullanilmistr.

Gtivenilirlik ve faktor analizi degerleri bir biitiin
olarak incelendiginde dlcegin yiiksek bir i¢ tutarlilik ve
faktor yapisina sahip oldugu, ayrica modern aligveris
merkezlerinin tiikketici davraniglari {izerindeki etkilerini
sosyal bilimler i¢cin yiliksek sayilabilecek bir oranda
Olctiigii sdylenebilir.

4. Bulgular ve Yorum

Bu bolimde modern aligveris merkezlerinin
tilkketici davraniglar1 {izerindeki etkileri incelenmistir.
Bu kapsamda Oncelikle aragtirmanin Ornekleminin
demografik 6zellikleri tanimlayici istatistikler yardimiyla
Ozetlenmistir. Daha sonra modern aligveris merkezlerinde
on plana cikan “Fast-food Alanlari, “Uriin-Hizmet
Kalitesi” ve ‘“Marka Tamitim ve Promosyonlar1” ile
tiiketici davranigi arasindaki iliski incelenmistir. Ayrica
her bir faktoriin etkisinin tiiketicilerin demografik
ozelliklerine gore farklilasma durumu arastirilmistir.

4.1. Orneklem Grubunun Demografik
Ozelliklerine Iliskin Bulgular
Bu bolimde orneklem grubunun demografik

ozelliklerine gore dagilimi frekans ve ylizde tanimlayici
istatistikleri kullanarak incelenmistir.

Orneklem grubunun cinsiyetlerine gére dagilimlart %
60 bay ve % 40 bayandir.

Orneklem grubunun egitim diizeylerine gore
dagilimlart ise % 4’1 ilkogretim, % 15°1 lise, % 57’si
tiniversite, % 24’0 ise lisanslistii mezunudur.

Orneklem grubunun yaslarma gore dagilimlarina
bakildiginda ise katilimcilarin % 34’4 25 ve alt
yaslarinda, % 28’i 26-30 yas arasinda, % 24’4 31-35
yas, % 5’1 36-40, % 3’0 41-45, % 3’1 46-50 yaslan
arast % 4’1 ise 51 yasimn iizerindedir. Katilimcilarin %
48’inin evli, % 51’inin bekar, % 1’inin dul olduklar
anlasilmaktadir.

Katilimeilarin % 26’sinin 6grenci, % 5’inin serbest
meslek, % 56’smin icretli ¢alisan, % 4’tniin emekli,
% 5’inin isadami, % 5’inin diger meslek sahibi oldugu
anlasilmaktadir. Ayrica bu katilimcilarin aylik gelirlerine
bakildiginda ise % 7’sinin aylik gelirinin 300 YTL’den
az, % 16’smin 300499 YTL arasinda, % 10 unun 500—
749 YTL arasinda, % 14’tntin 750-999 YTL arasinda,
% 54’tiniin 1000 YTL ve tizeri aylik gelire sahibi oldugu
goriilmektedir.

Orneklem grubundaki katihmeilarim % 2’sinin
aligveris merkezine her giin gittigi, % 28’inin haftada bir,
% 28’inin haftada 2—-3 defa, % 12’sinin 15 giinde bir, %
7’sinin ayda bir, % 23’iinlin ihtiyact oldukga gittikleri
anlagilmaktadir. Katilimcilarin aligveris merkezinde
gecirdikleri  ortalama siireye gore dagilimlaria
baktigimizda % 24’{in{in aligveris merkezinde 1 saatten
az, % 59’unun 1-2 saat arasi, % 9’unun 4-6 saat arasi,
% 1’inin biitlin giin vakit gegirdigi, % 6’sinin ise zamani
onemsemedigi anlagilmaktadir.

Orneklem grubundaki katihmeilarm % 6’smin
aligveris merkezine hafta igi, % 20’sinin hafta sonu-
Cumartesi, % 17’sinin hafta sonu- Pazar giinii gittigi, %
58’inin ise belirli bir giliniiniin olmadig1 goriilmekte ve
katilimcilarin aligveris merkezlerindeki 6demelerinin %
34’tinlin nakit, % 66’sinin kredi kart1 kullanarak yaptigi
anlasilmaktadir.

Orneklem grubunun alisveris merkezinde yaptiklar:
aylik ortalama harcamalarina bakildiginda % 17’sinin
aylik ortalama 100 YTL’den az, % 27’sinin 101-200
YTL arasinda, % 28’inin 201-300 YTL arasinda, %
11°inin 301-400 YTL arasinda, % 16’sinin 400 YTL den
fazla aylik ortalama harcama yaptig1 anlasilmaktadir.

Katilimeilarin alisveris merkezini tercih Slgiitlerine
gore bakildiginda % 21’inin yakinlik, % 33’iniin
triin - gesitliligi, % 4’inln tanmmislik, % 16’sinin
ckonomiklik, % 5’inin kampanya ve promosyonlar, %
I’inin otoparkinin olmasi, % 16’sinin aligveris ortaminin
rahatligi, % 1’inin miisteri servisi imkanmin olmasi,
% 3’liniin ise diger imkanlarindan dolay: tercih ettigi
anlasilmaktadir.

Orneklem grubunun aligveris merkezini kullanma
amaglarina gore dagilimlari bakildigindaise katilimeilarin
% 70’inin siipermarket alisverisleri i¢in, % 23’iniin
giyim, % 4’liniin fast-food, % 4’liniin ise eglence amagh
kullandig1 anlasilmaktadir.
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4.2. Tiiketici Davramisinda Etkili Olan Faktorlerin
Onem Derecelerine iliskin Bulgular

Bu boliimde modern alisveris merkezlerinde tiiketici
davranislarini  etkileyen “Fast-food Alanlari, “Uriin-
HizmetKalitesi” ve “Marka Tanitim ve Promosyonlari”nin
goreceli 6nem derecesi asagidaki hipotezler ¢cergevesinde,
varyans analizi kullanilarak incelenmistir.

HO = Tiketici davramiginda etkili olan “Fast-food
Alanlar1”, “Uriin-Hizmet Kalitesi” ve “Marka Tanitim ve
Promosyonlariin” énem dereceleri arasinda fark yoktur.

H1 =*“Fast-food Alanlar1”, “Uriin-Hizmet Kalitesi” ve
“Marka Tanitim ve Promosyonlar1” tiikketici davranigini
farkli diizeyde etkilemektedir.

Tablo 2’nin anlamlilik siitunundaki degerlerden (p
= 0.00), tiiketici davramiginda etkili olan “Fast-food
Alanlar1”, “Uriin-Hizmet Kalitesi” ve “Marka Tanitim
ve Promosyonlariin” énem dereceleri arasindaki farkin
p < 0.01 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu
anlasilmaktadir.

Tablo 3’deki ortalama degerler incelendiginde “Fast-
food Alanlar1” ve “Uriin-Hizmet Kalitesi” faktérlerinin
ortalama puanlarinin, “Marka Tanitim ve Promosyonlarin”
ortalama puanindan daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Bu bulgular varyans analizi bulgulartyla birlikte
ele alindiginda HO hipotezi reddedilmis ve Fast-
food Alanlar” ve “Uriin-Hizmet Kalitesinin” tiiketici
davranisini “Marka Tanitim ve Promosyonlarina” oranla
daha fazla etkiledigi sonucuna varilmistir.

Tablo 2. Tiiketici Davramginda Etkili Olan Faktorlerin Onem
Derecelerine Iliskin Varyans Analizi

Kareler Ortalama

Toplam d Kare F Anl.
Grup igi | 156,107 2 78,054 123,117 ,000
Gruplar 1 994715 | 1569 | 634
Arasi
Toplam 1150,822 | 1571

Tablo 3. Tiiketici Davranisinda Etkili Olan Faktorlerin Onem
Dereceleri

N Minimum | Maksimum | Ortalama Std.

Sapma

Fast-Food 524 | 1,00 5,00 3,9397 | ,79271

Isletmeleri

Urinve 1554 11,00 5,00 40542 | 80531

Hizmet Kalitesi

Marka Tanitim

ve 524 | 1,00 5,00 3,3359 , 79058

Promosyonlari

Gegerli N 524

Tablo 4. Tiketici Davranmiginda Etkili Olan Faktorler ile
Cinsiyet Arasindaki Tliski

t-test

Farkin
Ortalama
Anlamhihk Std.
Fark
Hatas1

Varyanslarmn
Esitligi -3,31 522 |,001 -,23

Varsayimi

,0699
Fast-Food
Isletmeleri

Varyanslarmn
Esitsizligi -3,4 1500 |,001 -,23

Vars.

,0674

Varyanslarm
Esitligi -4,7| 522

Varsayimi

,000 -33 ,0703

Uriin ve
Hizmet

Kalitesi Varyanslarin

Esitsizligi -5,0 | 521
Vars.

,000 -33 ,0655

Varyanslarm
Esitligi -2,3 1522
Varsayimi

,017 -,16 ,0701

Marka
Tanitim ve

Varyanslarm
Esitsizligi -2,4 1 496

s

Promosyonlari

,014 -,16 ,0678

Vars.

4.3. Tiiketici Davramisinda Etkili Olan Faktorlerin
Onem Derecelerine iliskin Bulgular

Bu bdliimde modern aligveris merkezlerinde tiiketici
davranislarini  etkileyen “Fast-food Alanlari, “Uriin-
HizmetKalitesi” ve “Marka Tanitim ve Promosyonlar1nin
etki derecelerinin tiiketicilerin demografik 6zelliklerine
gore farklilasma durumu incelenmistir.

Bu cergevede soz konusu faktorler ile cinsiyet
arasindaki iligki i¢in asagidaki arastirma hipotezleri
belirlenmistir.

HO = “Fast-food Alanlar1”, “Uriin-Hizmet Kalitesi”
ve “Marka Tamitim ve Promosyonlarm” tiiketici
davranislarina etkileri cinsiyete gore farklilik gostermez.

H1 = “Fast-food Alanlar1”, “Uriin-Hizmet Kalitesi”
ve “Marka Tamitim ve Promosyonlarm” tiiketici
davranislarina etkileri cinsiyete gore farklilik gosterir.

Tablo 4’tin anlamlilik siitunundaki degerlerden (p =
0.01, p = 0.00, p = 0.17) “Fast-food Alanlar1”, “Uriin-
Hizmet Kalitesi” ve “Marka Tanitim ve Promosyonlar1”
ile cinsiyet arasindaki iligkinin p < 0.05 diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 5°’deki ortalama degerler incelendiginde
bayanlarin “Fast-food Alanlar1”, “Uriin-Hizmet Kalitesi”
“Marka Tanitim ve Promosyonlar” faktorlerinin her
iciinden de baylara gore daha yiiksek puana sahip
olduklar1 goriilmektedir.

Bu bulgular varyans analizi bulgulariyla birlikte
ele alindiginda HO hipotezi reddedilmis ve “Fast-food
Alanlar1”, “Uriin-Hizmet Kalitesi” ve “Marka Tanitim ve
Promosyonlardan” bayanlarin, baylara oranla daha fazla
etkiledigi sonucuna varilmistir.
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“Fast-food Alanlar1”, “Uriin-Hizmet Kalitesi” ve
“Marka Tanitim ve Promosyonlar1”nin etki derecelerinin
tiiketicilerin egitim diizeylerine gore farklilasma durumu
asagidaki hipotezler c¢ergevesinde, varyans analizi
yontemi kullanilarak incelenmistir.

HO = “Fast-food Alanlar1”, “Uriin-Hizmet Kalitesi”
ve “Marka Tanitim ve Promosyonlarin” tiiketici
davraniglarina etkileri egitim diizeyine gore farklilik
gostermez.

H1 = “Fast-food Alanlar1”, “Uriin-Hizmet Kalitesi”
ve “Marka Tanitim ve Promosyonlarin” tiiketici
davraniglarina etkileri egitim diizeyine gore farklihik
gosterir.

Tablo 6’nin anlamlilik siitunundaki degerlerden (p =
0.00, p = 0.00, p = 0.46) “Fast-food Alanlar1”, “Uriin-
Hizmet Kalitesi” ve “Marka Tanitim ve Promosyonlar1”
ile egitim diizeyi arasindaki iligskinin p < 0.05 diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 7’deki ortalama degerler incelendiginde
tikketicilerin ~ “Fast-food  Alanlar1”, “Uriin-Hizmet
Kalitesi” “Marka Tanitim ve Promosyonlar” faktorlerinin
aldiklar1 ortalama puanlarin egitim diizeyi ile dogru
orantili olarak artig1 gézlenmektedir.

Bu bulgular varyans analizi bulgulariyla birlikte
ele alindiginda HO hipotezi reddedilmis ve “Fast-food
Alanlar1”, “Uriin-Hizmet Kalitesi” ve “Marka Tanitim
ve Promosyonlardan” etkilenme derecesinin egitim
diizeyine bagl olarak artis gosterdigi, diger bir ifade ile
egitim diizeyi yiiksek tiiketicilerin, egitim diizeyi diisiik
tiiketicilere oranla soz konusu faktdrlerden daha fazla
etkilendikleri sonucuna varilmistir.

“Fast-food Alanlar1”, “Uriin-Hizmet Kalitesi” ve
“Marka Tanitim ve Promosyonlar1”nin etki derecelerinin
tiiketicilerin yaslarina gore farklilasma durumu agagidaki
hipotezler c¢ercevesinde, varyans analizi yontemi
kullanilarak incelenmistir.

HO = “Fast-food Alanlar1”, “Uriin-Hizmet Kalitesi”
ve “Marka Tanitim ve Promosyonlarin” tiiketici
davranislarina etkileri yasa gore farklilik gostermez.

H1 = “Fast-food Alanlar1”, “Uriin-Hizmet Kalitesi”
ve “Marka Tanitim ve Promosyonlarin” tiiketici
davranislarina etkileri yasa gore farklilik gosterir.

Tablo 8’in anlamlilik stitunundaki degerlerden (p =
0.00, p = 0.03, p = 0.00) “Fast-food Alanlar1”, “Uriin-
Hizmet Kalitesi” ve “Marka Tanitim ve Promosyonlar1”
ile egitim diizeyi arasindaki iligkinin p < 0.01 diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 9’daki ortalama degerler incelendiginde
tikketicilerin ~ “Fast-food  Alanlar1”, “Uriin-Hizmet
Kalitesi” “Marka Tanitim ve Promosyonlar” faktorlerinin
aldiklar1 ortalama puanlarin 36-40 yas grubuna kadar bir
diisiis daha sonra bir artig gosterdigi gozlenmektedir.

Bu bulgular varyans analizi bulgulariyla birlikte
ele alindiginda HO hipotezi reddedilmis ve “Fast-food
Alanlar1”, “Uriin-Hizmet Kalitesi” ve “Marka Tanitim
ve Promosyonlardan” orta yash tiiketicilerin geng ve
yagslilarla gore daha fazla etkiledigi sonucuna varilmistir.

Tablo 5. Tiiketici Davranmiginda Etkili Olan Faktorlerin
Cinsiyete Bagli Olarak Degisimi

Cinsiyet | N Ortalama Std. Std. Hata
Sapma

Fast-Food Bay 313 | 3,84 ,840 ,04750
Isletmeleri Bayan | 211 | 4,07 695 | 04787
Uriin ve Bay 313 392 ,888 ,05024
Hizmet

Kalitesi Bayan 211 | 4,25 ,612 ,04214
Marka Bay 313 | 3,268 ,837 ,04733
Tanitim ve

Promosyonlar1 | Bayan 211 | 3,43 ,705 ,04858

Tablo 6. Tiiketici Davraniginda Etkili Olan Faktorler ile Egitim
Diizeyi Arasindaki Tliski

Kareler Ortalama
df F Anl.
Toplamm Kare
Grup T¢i 14,35 3 4,78 7,9 1,000
Fast-Food Gruplar
isletmeleri Arasi 314,29 | 520 ) 60
Toplam 328,64 | 523
: Grup lgi 11,97 3 3,99 6,3 |,000
Uriin ve Gl
Hizmet MPEE 30721 | 520 |62
L Arasi
Kalitesi
Toplam 339,18 | 523
Grup l¢i 4,99 3 1,66 2,6 | ,046
Marka Tanitim Griol
ve MPEE 32189 | 520 |61
Aras1
Promosyonlar1
Toplam 326,88 | 523

Tablo 7. Tiiketici Davranisinda Etkili Olan Faktorlerin Egitim
Diizeyine Bagli Olarak Degisimi

Std. Std.
N Ortalama Sapma | Hata
[lkogretim 20 3,4000 1,100 | ,246
Lise 79 3,6637 811 ,091
Fast-Food Universite 299 [4,0182 |,750 | ,043
Isletmeleri
Lisantsti 126 | 4,0125 ,759 ,067
Toplam 524 | 3,9397 ,792 ,034
[lkégretim 20 3,8600 1,058 | ,236
. Lise 79 3,7316 ,899 ,101
Uriin ve
Hizmet Universite 299 | 4,0923 ,785 ,045
Kalitesi B
Lisantsti 126 | 4,1968 ,687 ,061
Toplam 524 | 4,0542 ,805 ,035
[lkogretim 20 2,9667 857 ,191
Lise 79 3,2110 ,762 ,085
Marka
Tanitim ve Universite 299 | 3,3946 ,788 ,045
Promosyonlart [ .
Lisantisti 126 | 3,3333 ,785 ,069
Toplam 524 | 3,3359 ,790 ,034




160

Tablo 8. Tiiketici Davraniginda Etkili Olan Faktorler ile Yas
Arasindaki Iliski
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Tablo 10. Tiketici Davraniginda Etkili Olan Faktorler ile
Medeni Durum Arasindaki Iliski

Kareler af Ortalama F Anl. Kareler daf Ortalama F Anl
Toplam1 Kare Toplami1 Kare
Grup I¢i | 21,44 6 3,57 6,01 | ,000 Grup I¢i | 6,99 2 3,49 5,66 | ,004
Fast-Food Grupl -
FastFood WP 30720 |517 | .59 Fast-Food =) Gruplar | 351 o5 | 521 | 61
Isletmeleri Arasi Isletmeleri Arasi ’ ’
Toplam | 328,64 523 Toplam | 328,64 523
Grup I¢i | 12,49 6 2,08 3,29 |,003 Gruplgi | 1,12 2 56 86 | .,422
Uriin ve Hizmet | Gruplar Uriin ve Hizmet | Gruplar
Kalitesi Arast 326,69 S17 .63 Kalitesi Arast 338,05 S21 | .64
Toplam | 339,18 523 Toplam | 339,18 523
Grup I¢i | 32,50 6 5,41 9,51 |,000 Grup I¢i | 9,76 2 4,88 8,02 | ,000
Marka Grunl Marka Grupl
Tanitim ve ruptar 294,37 517 | ,56 Tanitim ve rupar 317,12 521 |,60
Arast Arast
Promosyonlart Promosyonlari
Toplam | 326,88 523 Toplam | 326,88 523

Tablo 9. Tiketici Davraniginda Etkili Olan Faktorlerin Yasa
Bagli Olarak Degisimi

N Ortalama EZ%ma IS;:t'a
25 ve alti 177 | 4,11 ,641 ,048
26-30 145 | 4,01 ,664 ,055
31-35 123 | 3,64 ,996 ,089
Fast-Food 36-40 25 [ 3,68 1,099 | 219
Isletmeleri 41-45 18 | 3,67 760 | ,179
46-50 16 4,08 ,534 ,133
51 veitizeri |20 4,17 ,592 ,132
Toplam 524 3,93 ,792 ,034
25 ve alti 177 | 4,20 ,664 ,049
26-30 145 | 4,05 ,726 ,060
31-35 123 |3,92 877 ,079
Uriin ve 36-40 25 3,69 1,404 | ,280
Hizmet
Kalitesi 41-45 18 [382 796 | 187
46-50 16 3,87 747 ,186
51 vetizeri | 20 4,32 811 ,181
Toplam 524 | 4,05 ,805 ,035
25 ve alti 177 | 3,60 ,746 ,056
26-30 145 | 3,42 ,743 ,061
31-35 123 | 3,07 ,860 ,077
Marka 36-40 25 | 294 755 | 151
Tanitim ve
Promosyonlar1 | 41-45 18 3,14 ,562 132
46-50 16 3,00 ,403 ,100
51 vetizeri | 20 2,90 ,508 113
Toplam 524 | 3,33 ,790 ,034

“Fast-food Alanlar”, “Uriin-Hizmet Kalitesi” ve
“Marka Tanitim ve Promosyonlari”nin etki derecelerinin
tilketicilerin medeni durumlarina gore farklilagma
durumu asagidaki hipotezler c¢ercevesinde, varyans
analizi yontemi kullanilarak incelenmistir.

HO = “Fast-food Alanlar”, “Uriin-Hizmet Kalitesi”
ve “Marka Tanittim ve Promosyonlarin™ tiiketici
davranislarina etkileri medeni duruma gore farklilik
gostermez.

H1 = “Fast-food Alanlar”, “Uriin-Hizmet Kalitesi”
ve “Marka Tanittm ve Promosyonlarin” tiiketici
davranislarina etkileri medeni duruma gore farklilik
gosterir.

Tablo 10’un anlamlilik siitunundaki degerlerden (p
= 0.004, p = 0.422, p = 0.000) “Fast-food Alanlar1” ve
“Marka Tanitim ve Promosyonlari” ile medeni durum
arasindaki iligskinin p <0.01 diizeyinde istatistiksel olarak
anlamli oldugu anlagilmaktadir. “Uriin-Hizmet Kalitesi”
ile medeni durum arasindaki iliski ise istatistiksel olarak
anlaml degildir.

Tablo 11’deki ortalama degerler incelendiginde
tiiketicilerin “Fast-food Alanlar1” ve “Marka Tanitim ve
Promosyonlar” faktorlerinden en yiiksek puani bekar
tiiketicilerin aldiklari, bekar tiiketicileri sirasiyla evli ve
dul tiiketicilerin izledigi goriilmektedir. “Uriin-Hizmet
Kalitesi” faktoriinden alinan puanlar ise belirgin bir
farklilik bulunmamaktadir

Bu bulgular varyans analizi bulgulartyla birlikte
ele alindiginda HO hipotezi tiimiiyle reddedilememekle
birlikte, “Fast-food Alanlar1”, ‘“Marka Tamitim ve
Promosyonlardan™ etkilenme oraninin medeni duruma
gore farklilk gosterdigi, “Uriin-Hizmet Kalitesi’nden
etkilenme oraninin ise medeni durumdan bagimsiz
oldugu sonucuna varilmistir. Buna goére “Uriin-
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Hizmet Kalitesi”nden tiim tiiketiciler esit derecede
etkilenirken, “Fast-food Alanlar1”, ile “Marka Tanitim ve
Promosyonlardan™ en fazla bekar tiiketiciler, en az dul
tiiketiciler etkilenmektedir.

“Fast-food Alanlar”, “Uriin-Hizmet Kalitesi” ve
“Marka Tanitim ve Promosyonlari”nin etki derecelerinin
tilketicilerin mesleklerine goére farklilasma durumu
asagidaki hipotezler ¢ercevesinde, varyans analizi
yontemi kullanilarak incelenmisgtir.

HO = “Fast-food Alanlar1”, “Uriin-Hizmet Kalitesi”
ve “Marka Tanitim ve Promosyonlarm™ tiiketici
davranislarina etkileri meslege gore farklilik gdstermez.

HI1 = “Fast-food Alanlar1”, “Uriin-Hizmet Kalitesi”
ve “Marka Tanitim ve Promosyonlarm™ tiiketici
davranislarina etkileri meslege gore farklilik gosterir.

Tablo 12’nin anlamlilik siitunundaki degerlerden (p =
0.001, p = 0.000, p = 0.000) “Fast-food Alanlar1”, “Uriin-
Hizmet Kalitesi” ve “Marka Tanitim ve Promosyonlar1”
ile meslek arasindaki iliskinin p < 0.01 diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli oldugu anlagilmaktadir.

Tablo 13’deki ortalama degerler incelendiginde “Fast-
food Alanlarma” iliskin en yiiksek puana &grenci ve
emeklilerin, en diisiik puana serbest meslek sahiplerinin,
“Uriin-Hizmet Kalitesine” iliskin en yiiksek puana
ogrenci ve emeklilerin en diisiik puana serbest meslek
sahiplerinin, “Marka Tanitim ve Promosyonlarina” iligskin
en yiksek puana o6grencilerin en diisiik puana emekli ve
is adamalarimnin sahip oldugu goriilmektedir.

Bu bulgular varyans analizi bulgulariyla birlikte ele
alindiginda HO hipotezi reddedilmis ve o6grencilerin
“Fast-food Alanlar1”, “Uriin-Hizmet Kalitesi” ve “Marka
Tanittim ve Promosyonlarina” digerlerinden daha
fazla etkilendikleri, emeklilerin “Fast-food Alanlar1”,
ve “Uriin-Hizmet Kalitesi”nden etkilenirken, Marka
Tanitim ve Promosyonlarindan” en az etkilenen grup
oldugu, serbest meslek sahiplerinin “Fast-food Alanlar1”

Tablo 11. Tiiketici Davranisinda Etkili Olan Faktorlerin Medeni
Duruma Bagli Olarak Degisimi

ve “Uriin-Hizmet Kalitesinden” diger meslek gruplarina
gore daha az etkiledigi sonucuna varilmistir.

“Fast-food Alanlar1”, “Uriin-Hizmet Kalitesi” ve
“Marka Tanitim ve Promosyonlari”nin etki derecelerinin
tiiketicilerin gelir diizeylerine gore farklilasma durumu
asagidaki hipotezler c¢ercevesinde, varyans analizi
yontemi kullanilarak incelenmistir.

HO = “Fast-food Alanlar1”, “Uriin-Hizmet Kalitesi”
ve “Marka Tanmitim ve Promosyonlarm” tiiketici
davranislarina etkileri gelir diizeyine gore farklilik
gostermez.

HI = “Fast-food Alanlart”, “Uriin-Hizmet Kalitesi”
ve “Marka Tanitim ve Promosyonlarn” tiiketici
davranislarina etkileri gelir diizeyine gore farklilik
gosterir.

Tablo 14’iin anlamlilik stitunundaki degerlerden (p =
0.000, p = 0.000, p = 0.001) “Fast-food Alanlar1”, “Uriin-
Hizmet Kalitesi” ve “Marka Tanitim ve Promosyonlar1”
ile gelir diizeyi arasindaki iligkinin p < 0.01 diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 15°deki ortalama degerler incelendiginde
“Fast-food Alanlar1”, “Uriin-Hizmet Kalitesi” ve “Marka
Tanitim ve Promosyonlarina” alinan ortamla puanlarin
gelir diizeyi artisit birlikte 1000 YTL ve iizeri gelir
grubuna kadar diisiis gosterdigi daha sonra bu grupta
tekrar yiikseldigi gozlenmektedir.

Bu bulgular varyans analizi bulgulariyla birlikte ele
alindiginda HO hipotezi reddedilmis ve tiiketicilerin
“Fast-food Alanlar1”, “Uriin-Hizmet Kalitesi” ve “Marka
Tanitim ve Promosyonlarindan” etkilenme diizeyinin
1000 YTL ve iizeri gelir grubuna kadar azaldigi, daha
sonra ani bir artig gosterdigi, diger bir ifade ile “Fast-food
Alanlar1”, “Uriin-Hizmet Kalitesi” ve “Marka Tanitim
ve Promosyonlarindan” en fazla geliri 300 YTL’den
az olanlarla, 1000 YTL’den fazla olanlarin etkilendigi
sonucuna varilmistir.

Tablo 12. Tiiketici Davraniginda Etkili Olan Faktorler ile
Meslek Arasindaki Iliski

N Ortalama Std. Std. Hata
Sapma

Evli  |249 |3.87 819 [,0519

Fast-Food Bekar | 269 | 4,01 758 | ,0462
Isletmeleri Dul |6 3,09 368 |.,1505
Toplam | 524 | 3,93 792 |.,0346

Evli  |249 | 4,01 846 |.,0536

Usiin ve Hizmet | Bekar | 269 | 4,09 751 |,0458
Kalitesi Dul 6 3,86 1318 | ,5383
Toplam | 524 | 4,05 805 | ,0351

Evli  |249 |3,20 765 | ,0485

Marka Tanitim ve | Bekar | 269 | 3,46 798 | ,0486
Promosyonlart | py 6 2,88 455 ,1859
Toplam | 524 | 3,33 790 | ,0345

Kareler Ortalama
df F Anl.
Toplami1 Kare
Grup I¢i | 12,63 5 2,52 4,14 | ,001
Fast-Food Grupl
strood MR 31601 | 518 | 61
Isletmeleri Arasi
Toplam | 328,64 523
Grup I¢i | 16,47 5 3,29 5,28 | ,000
Uru'n vt? Hizmet | Gruplar 32271 518 | .62
Kalitesi Arasi
Toplam | 339,18 523
Grup I¢i | 21,69 5 4,33 7,36 | ,000
Marka Grool
Tanitim ve rupiar 305,19 518 | ,58
Aras1
Promosyonlari
Toplam | 326,88 523
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Tablo 13. Tiiketici Davramsinda Etkili Olan Faktorlerin ~ Tablo 15. Tiiketici Davraniginda Etkili Olan Faktorlerin Gelir

Meslege Bagli Olarak Degisimi Diizeyine Bagli Olarak Degisimi
Std. Std.
N Ortalama Std. Std.
Sapma Hata N Ortalama Sapma | Hata
Ogrenci 138 | 4,14 621 052 300
Serbest Meslek |24 | 3,77 954 194 YTL'den |35 407 | ,724  |,1224
az
Ucretli Calisan 291 |3,82 ,840 ,049
300-499
Fast-Food . 82 4,13 ,763 ,0843
isletmeleri Emekli 22 4,20 ,595 ,127 YTL
Isadami 25 3,90 482 ,096
500-749
Diger 24 4,08 1,025 ,209 YTL 50 3,74 ;799 ,1130
Fast-Food
Toplam 524 |3,93 ,792 ,034 isletmeleri
o . 750-999
Ogrenci 138 | 4,27 ,031 ,053 YTL 74 3,47 ,984 ,1144
Serbest Meslek | 24 3,60 1,150 234
1000
L Ucretli Cahisan 291 | 3,95 ,856 ,050 YTL ve 283 4,02 ,699 ,0415
Uriin ve : tizeri
Hizmet Emekli 22 429 177 ,165
Kalitesi i
Isadanu 25 4,03 ,585 117 Toplam | 524 |3,93 792 ,0346
Diger 24 4,26 428 ,087
300
Toplam 524 14,05 805 035 YTL'den |35 4,29 880 | ,1488
Ogrenci 138 | 3,62 756 ,064 az
Serbest Meslek | 24 3,20 707 ,144 2{9;)11499 ) 421 698 0771
Ucretli Calisan | 291 | 3,24 783 ,045
Marka
Tanitim ve Emekli 22 | 2,87 ,530 113 500-749 50 377 913 1292
Promosyonlart |, N YTL
Isadam 25 3,10 ,820 ,164 Uriin ve Hizmet
Dig 24 3,55 814 166 Kalitesi
iger , s > -
£ z{STOL999 74 |365 |993 |.1155
Toplam 524 13,33 ,790 ,034
1000
YTL ve 283 4,13 ,701 ,0416
Tablo 14. Tiiketici Davranisinda Etkili Olan Faktorler ile Gelir uzen
Diizeyi Arasindaki Iliski
Toplam 524 4,05 ,805 ,0351
Kareler Ortalama
Toplami df Kare F Anl. 300
YTL’den |35 3,51 ,856 ,1448
Grup I¢i | 23,58 4 1589 10,0 | ,000 az
Fast-Food Gruplar 300-499
Isletmeleri Arasi 305,06 5191.58 YTL 82 3,55 ,780 ,0861
Toplam 328,64 523
- 300-749 1 5o 3,24 ,822 L1162
Grupigi | 21,58 4 539 8,8 |,000 Marka YTL
Uriin ve Gruplar Tanitim ve
Hizmet 317,59 519 | ,61 Promosyonlar1 _
Kalitesi Arast 75099 10y | 305 740 | 0860
YTL
Toplam 339,18 523
1000
Grup I¢i | 11,46 4 2,86 4,7 1,001 YTL ve 283 3,34 L7171 ,0458
Marka Grupl lizeri
Tanitim ve A [31542 | 519,60
Promosyonlart
Toplam 524 3,33 ,790 ,0345
Toplam 326,88 523
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5. Sonug

Glinlimiiz pazarlama anlayisi gergevesinde tiiketici
davranist konusu 6nemli bir yere sahiptir. Bunun baslica
nedeni de cagdas pazarlama anlayisinin merkezinde
tilketicinin  olmasidir.  Giiniimiizin  tiiketici  odakli
pazarlarinda her sektdrde ciddi bir rekabet yasanmaktadir.
Tiirkiye’de tiiketiciler 6zellikle son on yilda, ¢ok cesitli
driinleri satin alabildikleri dev perakende isletmeleri
ile tamigtilar. Bu perakende isletmelerinin bir ¢esidi
olan modern alisveris merkezleri de zaman igerisinde,
perakende sektoriinii canlandirmig ve titketim miktarlarini
etkilemistir. Ayrica, modern aligveris merkezleri yalnizca
tiketim miktarini etkilemek ile kalmamus, tiiketicilerin
aligveris aliskanliklarini ve satin alma davranislarii da
sekillendirmistir.

Modern aligveris merkezlerindeki isletmelerin yogun
rekabet kosullart altinda pazar paylarini koruyabilmeleri
ve/veya arttirabilmeleri igin potansiyel tiiketicilerinin
profilini bilmesi, sdz konusu tiiketicilerin ihtiyag ve
isteklerini saptayabilmesi, kisaca mevcut ve potansiyel
tiiketicilerinin satin alma davranisi hakkinda bilgi elde
ederek, pazarlama stratejilerine elde edilen bilgilere
gore karar vermesi gerekmektedir. Bu calismada da,
Konya ilindeki modern aligveris merkezi tiiketicilerinin
profili ortaya konmus ve satin alma davranislari gesitli
hipotezler ile test edilmistir.

Elde edilen bulgular 1s1ginda, modern aligveris
merkezlerinin tiikketiciler i¢in bir cazibe merkezi olmasi ve
tercih edilirliginin artmasi dikkat edilecek birkac¢ noktaya
bakmaktadir. Bunoktadamodernaligverigmerkezlerindeki
iriin ve hizmet kalitesi artirilarak stirekli bir iyilesmeye
tabi tutulmalidir. Bay tiiketicilerin de ilgisini ¢ekecek
aktiviteler sunulmali ve alisveris merkezleri herkes igin
bir yasam alani haline doniistiiriilmeye calisiimalidir. Bu
noktada aligveris merkezlerinin tiiketiciler igin sadece
aligveris yapilan degil ayn1 zamanda giinliik yasantisinin
her anini degerlendirebilecegi sosyal mekanlar olmasi
icin gerekli aragtirmalar yapilmahdir. Tiketiciler
haftada bir yaptigi aligveristen kurtulmalidir. Ciinki
tiiketici haftalik aligverigini aligveris merkezlerinden
yaptig1 i¢in oradaki iriinlerin biyiisiine kapilmaktadir.
Ayrica tiiketicilerin geneli aligveris merkezinde yaptigi
aligverislerde liste disina ¢ikmaktadir. Kredi kartlarmin
sagladigt 6deme kolayligi ile tiiketici liste disina
¢tkmaktan korkmamaktadir. Aligveriglerde miimkiin
oldugu kadar pesin para kullanilmalidir, dolayisiyla da
pesin para kadar aligveris yapilacagi igin liste disina
c¢ikiglar da azalacaktir.

Calismadan ¢ikarilan sonuclar gerek Konya’ya ayni is
kollarinda yatirim yapmay1 diisiinen, gerekse de faaliyetini
stirdiiren tiim perakendeci isletmeler agisindan 6nemlidir.
Calisma ile modern aligveris merkezlerinin hangi profile
sahip tiiketiciler tarafindan ve neden tercih edildigi ortaya
konmustur. Bu bilgiler, mevcut perakendeci isletmelere,
tilketicilerin satin alma davranisina gore pazarlama
stratejileri olusturmada, pazar bolimlendirmede ve
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ozellikle tutundurma kararlariin verilmesinde 6nemli
bir karar destek araci olacaktir. Ozellikle de, tutundurma
kampanyalarmin etkinliginin arttirilmasi igin hedef
kitle se¢iminde yardimci olacaktir. Benzer sekilde,
elde edilen sonuglar, yeni yatirim yapmay1 planlayan
isletmeler agisindan 6nemli bir pazar bilgisi olup, pazar
boliimlendirme stratejilerine yon verebilecektir.
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