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DEMIR, Tuba. Tiiketicilerin Alisveris Merkezlerine Yonelik Tutumlari ile
Hedonik ve Faydaci Satin Alma Motivasyonlar1 Arasindaki Iliskinin Incelenmesi,
Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2020.

Mal ve hizmetlerin ¢esitliliginin artmasi, gelir seviyesi ve tiiketicilerin tiiketim
aligkanliklar1 tliketicileri ihtiyaclarinin disinda harcama yapmaya ydneltmistir.
Sayilar1 her gecen giin artan, kentlerin bir sembolii haline gelen ve kentli tiiketicilerin
vazgecilmezi olan aligveris merkezleri aligveris tercihlerinin degismesine neden
olmustur.

Bu c¢aligmanin teorik kisminda tiiketimin tarihgesi ve tiiketim tiirlerinden olan
hedonik ve faydaci tiiketimin tanimi1 yapilmis, amaglari ele alinmistir. Tiiketim olgusu
ile iligkisi olan tiiketici ve tiiketici satin alma davranislarinin yapisal 6zellikleri
degerlendirilmis, aligveris merkezlerinin tarihsel gelisimi ve tiiketicilerin aligveris
merkezlerine yonelik tutumlarina deginilmistir. Teorik ¢erceveden hareketle
arastirmada anket uygulamas1 yapilmis ve tiiketicilerin hedonik ve faydaci satin alma
motivasyonlar1 ile aligveris merkezlerine yonelik tutumlarmin cinsiyet ve yas
degigskenlerine bagli olarak farklilik gosterip gostermedigini  belirlemek
amaclanmigtir. Tuketicilerin satin alma motivasyonlar1 ile aligveris merkezlerine
yonelik tutumlart arasindaki iliskinin de degerlendirildigi ¢alismada, Ordu ilinde
yasayan ve Novada AVM’yi ziyaret eden 406 kisiye ulasilmistir. Faktor analizi ile
yapisal gegerligi ve cronbach alpha katsayisi ile giivenirligi anlasilan arastirma
sonucunda AVM’lere yonelik tutumlar ile hedonik ve faydact satin alma
motivasyonlarinda cinsiyet acisindan anlamli farklilik olmadigi saptanmistir (p>0.05).
AVM’lere yonelik tutumlar (F=1.492, p>0.05) ve hedonik satin alma motivasyonu
(F=2.098, p>0.05) toplam puanlarma gore varyans analizi sonucunda yas
kategorilerine bagli anlamli bir farklilik olmadig: belirlenmistir. Faydaci satin alma
motivasyonu alt boyutlar1 toplam puan ortalamalar1 agisindan ise yas kategorilerine
bagli (F=2.965, p<0.05) bir farklilik tespit edilmistir. Tukey coklu karsilagtirma testi
sonucunda 50 ve istli yas grubu ile diger tiim yas gruplari arasinda farklilik oldugu
ortaya ¢ikmistir. Olgekler arasindaki iliski ve bu iliskinin yonii degerlendirildiginde,

tilketicilerin AVM’lere yonelik tutumlari ile hedonik satin alma motivasyonlari (r =



0.435, p<05) ve faydaci satin alma motivasyonlar1 (r = 0.412, p<05) arasinda pozitif
yonde anlamli bir iliski bulunmaktadir. Buna gére AVM’lere yonelik tutum puanlari
artarken hedonik ve faydaci motivasyonlara yonelik olumlu bir tutum gelistigi ve

pozitif yonlii bir korelasyon olustugu anlasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketim, Hedonik tiiketim, Faydaci tiiketim, Tiiketici, Tiiketici

Satin alma davranislari, Alisveris merkezi.
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ABSTRACT

DEMIR, Tuba, Investigation of the Relationship Between Consumers'
Attitudes Towards Shopping Centers and Hedonic and Utilitarian Purchasing
Motivations, Master Thesis, Ankara 2020.

Increasing variety of goods and services, income level and consumption habits
of consumers have led consumers to spend outside their needs. Shopping centers,
which are increasing in number every day, becoming a symbol of cities and
indispensable for urban consumers, have caused shopping preferences to change.

In the theoretical part of this study, the history of consumption and the
definition of hedonic and utilitarian consumption, which are the types of consumption,
have been defined and their objectives have been addressed. The structural features of
consumer and consumer purchasing behaviors, which are related to the consumption
phenomenon, were evaluated, the historical development of the shopping centers and
the attitudes of the consumers towards the shopping centers were discussed. Based on
the theoretical framework, a survey was conducted in the research and it was aimed to
determine whether consumers' hedonic and utilitarian purchasing motivations and
attitudes towards shopping centers differ depending on gender and age. In the study,
in which the relationship between consumers' purchasing motivations and attitudes
towards shopping malls was also evaluated, 406 people living in Ordu province and
visiting Novada AVM were reached. In this study whose structural validity with factor
analysis and the reliability understood wiht the cronbach alpha coefficient, it was
determined that in terms of gender there were no significant differences in the reason
of preferring AVM’s and the hedonic and utilitarian purchasing (p>0.05). As a result
of variance analysis, it was determined that there was no significant difference
depending on age categories according to the total reasons of shopping malls (F =
1.492, p> 0.05) and hedonic purchase motivation (F = 2.098, p> 0.05). However it has
been identified a significant difference in terms of utilitarian buying motivation sub-
dimensions and total score averages depending on age categories (F = 2.965, p <0.05).
The result of the Tukey multiple comparison test revealed that there was a significant
difference between the age group of 50 and over and all other age groups. When the
relationship between the scales and the direction of this relationship is evaluated, it is

observed that there is a positive relationship between consumers' attitudes to prefer



AVM’s and hedonic purchasing motivations (r = 0.435, p <05), and utilitarian
purchasing motivations (r = 0.412, p <05). Accordingly, it is understood that while the
attitude points of choosing shopping malls increase, a positive attitude towards hedonic

and utilitarian motivations has developed and a positive correlation has occurred.

Keywords: Consumption, Hedonic consumption, Utilitarian consumption, Consumer,

Consumer Purchasing behavior, Shopping center.
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GIRIS

Gliniimiizde birgok tiiketici tiiketimin degisen dogasmin da etkisiyle
ihtiyaglarini karsilamak i¢in aligveris merkezlerini tercih etmektedir. Bugiin kendini
aligveris merkezlerinde ifade eden modern kapitalist sistem, aligveris merkezlerini
kentlerin bir gerce8i haline getirmistir. Gegmiste liretimle anilan biiylik kentler
giniimiizde artik tiketimin yogunlastigi aligveris merkezlerine ev sahipligi
yapmaktadir. Modernlesme, sanayilesme ve kentlesme siireclerinin bir iiriinii olan bu
mekanlar, tiiketime yeni bir hiz ve boyut kazandirmaktadir. Her ihtiyaca cevap
verebilen ve ayni anda bir¢ok farkli magazayi tek bir yapi altinda bulusturan aligveris
merkezleri bunlarin yani1 sira bireylerin tek baslarina veya arkadaslari, aileleri ile
zaman gegirebilecegi, sosyallesebilecegi bir mekan halini almistir.

Tiiketim olgusu, bir ihtiyaci karsilamanin yani1 sira insanlara haz veren 6zelligi
ile de onem tasimaktadir. Uriinlerin nesnel dzelliklerinin dikkate alinmadigi hedonik
titkketime karsin, faydaci tiiketimde iiriinden somut yarar elde etme arzusu vardir.

Bu ¢alismanin amaci, Ordu ilinde yasayan ve Ordu Novada AVM’yi ziyaret
eden tiiketicilerin aligveris merkezlerine yonelik tutumlari ile hedonik ve faydaci satin
alma motivasyonlar1 arasindaki iliskinin incelenmesidir. Calisma, 18 yas ve tistii
tilketicilerin aligveris merkezlerine yonelik tutumlari ile hedonik ve faydaci satin alma
motivasyonlarina odaklanan ¢alisma “nicel” bir arastirma tasarimina sahiptir.

Calisma dort boliimden olusmaktadir. Calismanin birinci boliimiinde sirasiyla;
tilketim kavrami, tiiketimin tarihgesi ve tiiketimin hedonik ve faydaci boyutu ele
alimmistir. Hedonizmin felsefi kdkenlerinin, geleneksel ve modern hedonizm
arasindaki farklara deginilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde; dncelikle tiiketici kavraminin tanimi yapilmus,
daha sonra tiiketici davraniglar1 ve tiiketici davranisglarini etkileyen faktorlere (Sosyo-
kiiltiirel faktorler, Kisisel faktorler, Psikolojik faktorler) yer verilmistir. Tiiketici satin
alma davranig1 karar siireci ile satin alma motivasyonlari ile ilgili bilgiler bu boliimde
yer almistir.

Calismanin iiclinci  boliimiinde; tiiketim  kiiltliriiniin  tasiyicis1  aligveris
merkezinin tanimi yapilmis ve aligveris merkezlerinin Tiirkiye’deki gelisimi literatiir

taramasiyla sunulmustur. Sonrasinda ise daha Once yapilmig olan c¢aligmalarin



sonuglarindan hareketle tiiketicilerin aligveris merkezlerini tercih etme nedenleri iizerinde
durulmustur.

Calismanin uygulama boliimiinii olusturan son boliimde ise, calismanin
amacindan hareketle bir alan arastirmasi yapilmig ve veriler konuyla iliskili cesitli
kaynaklardan faydalanilarak olusturulan bir anket formu ile toplanmistir. Bu kapsamda
tilketicilerin aligveris merkezlerine yonelik tutumlar ile hedonik ve faydaci satin alma
motivasyonari arasinda, cinsiyet ve yas degiskenleri agisindan bir farklilik olup olmadigi
tizerinde durulmus ve veri dagilimi esas alinarak parametrik testlerin uygulanmasi ile

aragtirma sorularina cevap aranmistir.



BIRINCi BOLUM
TUKETIM VE KAVRAMSAL CERCEVESI
1.1. Tiiketimin Tarihgesi

Insanligin varolusu ile baslayan tiiketim ve ihtiyaclarin giderilmesi i¢in kullanilan
yontemler ¢esitli evrelerden gecerek giiniimiize ulasmistir. Onceleri insanlar yalnizca
dogada hazir halde bulunan yiyecekleri tiikketiyorlardi (Oziisen ve Yildiz, 2012, s. 2). Daha
sonra yasamlarinin devamliligi igin insanlar ve diger biitiin canlilar avlanmaya baslamustir.
Ilkel yontemlerle avlanan insan edindigi tecriibelerle kendini gelistirmis, iiretime
yonelmis, iglerini daha kolay ve daha seri hale getiren yeni aletler ve yeni silahlar
gelistirmistir. Bu gelismelerden 6nce sadece anlik ihtiyaglarini karsilayabilen insan daha
sonra ihtiyaci olandan fazlasini liretmeye ve ayni sekilde daha fazla tiiketmeye baglamustir.
Daha fazla tiiketen insan igin yeni ihtiyaglar dogmus, dogan yeni ihtiyaclar yeni
yontemlerin gelismesini saglamustir (Sevilay, 2019).

19. yy. yarilarina kadar pek ¢ok tilkenin ekonomisi tarima dayali ve hareketsizdir.
Kirsal kesimlerde yagamini1 devam ettiren insanlar yasadiklar1 evlerin ¢evresinde bulunan
alanlarda yetistirdikleri tirlinleri hem tiiketmek hem de diger ihtiyaglarin giderilmesi i¢in
takas etmekteydiler (Akbulak, 2019). 20. yy. a kadarki siire i¢erisinde iiretim ve tiikketim
gittikce daha fazla 6nem kazanmaya baslamistir. Tarimdan endiistrilesmeye yoOniinii
ceviren ekonominin gelismesinde fabrikalasmanin biiyiik etkisi olmustur. 18. ve 19. yy.
da Avrupa’da yeni icatlarin liretime entegre edilmesiyle birlikte endiistri devrimi baglamus,
ekonomik yapidan kiiltiirel yapiya kadar birgok yapida kokli degisiklikler yaganmigtir
(Yavuz, 2013, s. 220).

1860’ 11 yillardan sonra fabrika {iretimine gegisin etkisiyle iiretim biiyiik oranda
artis gdstermis, yeni makinelerle farkli iiriinler {iretilmeye baglanmstir. Uriin gamm
genislemis, demiryollartyla saglanan ulagim sayesinde hammaddelerin ve iiretilen
mallarin tasinma problemi biiyiik oranda ¢oziilmiistiir. Fabrikalagmayla beraber kamu ve
0zel hayatin dogasinda da degisiklikler yasanmis, is zamani ve is dis1 zaman ayrimi ortaya
cikmustir. Ev i¢i liretim bitmis, fabrika iiretimi baglamistir. Kdylerdeki dayanigmaci ama
ayn1 zamanda baskic1 tutumdan kagmak isteyen insanlar sehirlere go¢ etmistir (Fowles,

1996, 5. 31-33).



Sanayilesme ve kentlesme hareketi gelismis iilkelerde 18. yy. da, lilkemizde ise
20. yy. da baslamistir. Goglerin biiyiik cogunlugu once en yakin yerlesim alanlarina daha
sonralar1 ise ulasim ve iletisim araglarinin gelisimi ve sosyoekonomik faaliyetlerde
kaydedilen ilerlemenin de etkisiyle metropol alanlara olmustur (Oztiirk ve Altuntepe,
2008, s. 1588-1599).

Toplumlar 18. ile 19. yy. ve sonrasinda daha 6nce hi¢ karsilasmadiklar kadar hizl
ve etkili degisimlerle kars1 karsiya kalmiglardir. Bu hizli degisimler diinyada birgok
insanin yasamini etkileyerek radikal bir sekilde doniisiimii zorunlu kilmis ve tiiketim artik
bir yasam bigimi olarak kabul edilmistir. Sosyologlar ve psikologlar tarafindan da
ozellikle 1980’lerden sonra biiyiileyici bir kavram haline gelen tiiketim sosyal bir olgu
olarak ifade edilmekte ve toplumlarin en basat 6zelligi olarak gosterilmektedir (Duman,
2014, s. 1). Biiyiik oranda niifus patlamasinin da yasandigi bir donem olan 18. yy. sonu ve
19. yy. baslangicinda is giicii artarak gesitlilik gdstermeye baslamstir. Ingiltere’de 18. yy.
yarilarinda baglayan Sanayi Devrimi daha sonra buradan da biitiin Avrupa’ya yayilmaya
baslamistir (McCraken, 1987, s. 141).

Kentsel iiretim tarzi sanayilesme siirecinde niifus artis1 ve is boliimiiyle birlikte
tiiketim mallarinda gesitliligin artisina yol agmis ve teknoloji alaninda yasanan gelismeler
sayesinde iriinlerin dagitilmasi ve kitlesellesmesinin etkileriyle insanlarin bu iiriinlere
ihtiyag goziiyle bakmasi saglanmistir. Bu durum ise insanlara yeni gelismelere ayak
uydurmalar1 durumunda ytiksek standartlarda bir yasama sahip olabilecekleri fikrinin
agilanmas ile miimkiin hale gelmistir. Orta sinifin sahip oldugu deger ve imkanlara is¢i
smifin1 ve alt tabakada bulunan insanlar1 6zendirmek amaciyla vitrinler olusturulmus,
bulvar ve kafeler agilmistir. Agir agir olusturulan ve yerlestirilen tiiketim ideolojisinde
tiiketimin zevk ve mutluluk getiren bir eylem oldugu inanci benimsetilmeye baglanmus,
toplumsal gerceklerden siyrilarak soyut degerlere olan ilginin artmasi kapitalist sistem
tarafindan dikkate alinmig ve boylelikle artis gosteren ticari orgiitlenmenin temelleri
atilmistir (Oskay, 1982, s. 180).

Bati’nin aksine Tiirkiye once tiiketim daha sonralar iiretim siirecine ge¢mis ve
tilketim yukaridan agagi bir hareketlilik gostermistir. Batida bireysellesme ve ticaretle
zenginlesen sinifla baglayan siireg, kitle tiretimi ve refah devlet anlayisiyla toplumun alt

kesimlerine dogru ilerlemistir (Halis, 2012, s, 153).



Tiiketimin etkileri Osmanli’da 19. yy. yarilarindan sonra baglamstir.
Batililasmanin etkilerinin gortiniir hale gelmesi de genisleyen ulasim, yapilan ticari
anlagmalar ve batili tarzda tiikketimi benimseyen smifla birlikte miimkiin olmustur.
(Yaniklar, 2006, s.61). Ekonomik anlamda kotii bir donem olan 1920-1930°1u yillar- da
ekonomide denetimin yabancilarda olmasindan kaynakli nedenlerle Tiirkiye’de
tilketimden s6z etmek ancak 1970’li yillardan sonra miimkiin olmustur. Bu yillardan
sonra, llkelerin Keynesci politikalardan etkilenmesi, gelirlerin tarima dayali olarak
artmasi, bunun sonucunda da yeni zenginlerin ortaya ¢ikmasi ve tiiketime yonelmesi,
gelisen karayollariyla beraber hizlanan kentlesme, yurt disinda calisan isgilerin yurda
donerken getirdikleri tiiketim malzemeleri tiiketimin yayillmasinda etkili faktorler
olmustur. 1980’lerde liberal ekonomiden Tiirkiye derinden etkilenmis, sosyal ve kiiltiirel
anlamda biiyiik degisiklikler meydana gelmistir. ithalatin serbest edilmesiyle birlikte
yabanci tiikketim mallarinin iilkeye girisinde ciddi artislar olmus, tiiketim mallarinda
cesitlilik ortaya ¢ikmis ve kitle iletisim araglarinin da sayis1 artmistir (Zorlu, 2006, s. 23).
Bu yillar ve bu gelismelerden sonra da Tiirkiye’de kisi bast milli gelir oranlar1 artmus,
cekirdek aile olgusu yayginlagmaya baslamis, kredi kart1 kullanimi yayginlasmus, toplu
aligveris imkani sunan mekanlar gogalmistir (Halis, 2012, s. 155).

Artan niifus ve sonrasinda buna bagl olarak ortaya ¢ikan diger biitiin faktorlerle
birlikte tiiketime olan ihtiyacin artmaya baslamasi, artan tiiketim ihtiyacinin da
beraberinde yeni yontemlerin gelistirilmesini zorunlu kilmasi tiiketime farkli bir boyut

kazandirnus ve tiiketim olgusu bugiinkii halini almustir (Oziisen ve Yildiz, 2012, s. 2).
1.1.1. Tiiketim kavram ve tiiketim toplumu

Bir toplumu niteleyici 6zellik tasiyan ve kiiltiirel bir boyut kazanan tiiketim
kavrami ayn1 zamanda kiiresellesmenin nedenleri ve sonuglart hakkinda da agiklayict bir
gorev iistlenebilmektedir. Birgok farkli alanda kendine yer bulabilen tiiketimin (Aydin,
2013) ait oldugu temel kuramsal ¢ergeveden bakildiginda birgok farkli tanimimn yapildigini
gormek miimkiindiir. Karmasik yapist ve ozellikle de 20. yy. yarilarindan itibaren
gergeklesen degisim siirecinden dolay: tiiketim olgusunun bazi sosyal disiplinlerle farkli
bir pencereden analize tabi tutuldugu da goriilmektedir. Bu disiplinler ekonomi, sosyoloji
ve psikolojidir (Velioglu, 2010).



Pek c¢ok yonden kendine yetemeyen insanin fizyolojik, biyolojik, sosyal ve
kiiltiirel anlamda bir¢ok ihtiyact bulunmaktadir. Bu ihtiyaglarin karsilanmasi i¢in yapilan
eylemlerin biitlinii i¢in de tiiketim ifadesi kullanilmaktadir. Buna karsin ihtiyag
olmamasina ragmen tiiketilen birgok deger icin de tiiketim ifadesinin kullanilmasi
miimkiindiir. Ozetle tiiketim, ihtiya¢ olup olmadigina bakilmaksizin harcanan, azaltilan,
kullanilan maddi ve manevi degerleri ifade etmektedir ( Torlak, 2016, s. 21).

Insanlarin ekonomik faaliyetlerinin nihai amaci olan tiiketimin ekonomik
anlamdaki tanimu; ihtiyaglarin kargilanmasi i¢in bedel 6demek suretiyle mal ve hizmetlere
sahip olunmasidir. Tanimdan da anlasilacag: gibi tiiketimde Once ihtiyag ortaya ¢ikmakta
ve daha sonra da bu eylemin devam etmesi i¢in bir bedel ddenmesi gerekmektedir
(Kadioglu, 2014, s.15).

Tiiketim kavrami sosyolojik anlamda ise, diger insanlarla iliski kurabilmeyi,
kurulacak iliskiye araci olan ve toplumsal gereksinim igin gerekli olan malzemelere sahip
olabilmeyi, ayni toplumsal sistemi temsil eden biitiincill parcayr ve ¢alisma glidiisiinii
ifade etmektedir (Ozcan, 2007, s. 261).

Farkli perspektiflerden yapilan bu tanimlardan da anlasilacag gibi tiiketim sadece
bir mal veya hizmet satin almak, o mal veya hizmete sahip olmak ve onlar1 yok etmek
olarak degerlendirilmemektedir. Kompleks yapist ve soyut arka planiyla bireylerin ve
toplumlarin yagamlarinda tiiketim bir amag olarak kendini gostermektedir (Kiling, 2018).

Diger kavramlar gibi tiiketim kavrami da modernlesme stireciyle birlikte 6nemli
Olclide degisim ve doniisim gecirmis, bu degisim ve doniistimlerin agiklanmasi
noktasinda da sik¢a kullanilan bir kavram haline gelmistir. Buradan hareketle tiiketim
olgusunun her donem yeni bir tanimlama ile karsimiza ¢ikacagi, degisen kosullarla birlikte
zaman igerisinde farkli ve yeni anlamlar kazanacag bir gergektir (Organ, 2004, s. 11).

Dogada varligmi siirdiiren diger biitlin canlilar gibi insanlar da stirekli
tiiketmektedir. Fakat insanin disindaki canlilar sadece fizyolojik ihtiyaglar i¢in tiiketirken,
insan tiiketim eylemini fizyolojik ihtiyaglarinin yaninda gerek psikolojik gerek sosyal
ihtiyaclarini karsilamak i¢in de gergeklestirmektedir (Bakir ve Celik, 2013, s. 47).

Ekonomik olmasmin yani sira ayn1 zamanda tiiketim kiiltiirel ve toplumsal bir
olgudur. (Bocock, 2014, s. 10) Ik toplumlardan beri var olan insan ihtiyaglar1 degiserek
giiniimiize evrilmistir. Her gegen giin degisen insan ihtiyaclarinda degismeyen tek sey en

ilkel toplumlardan en gelismis toplumlara kadar biitiin insanlarin biyolojik varliginin



devamliligi i¢in gerekli olan temel ihtiyaglaridir (Sahin, 2009, s. 2). Fakat tiiketim yalnizca
ihtiyaclarin giderilmesini ifade eden basit olgudan ibaret degildir (Bocock, 2014, s. 58).
Varolusu geregi tiikketim eylemiyle adeta kusatilmis insan igin tliketim, fizyolojik
ihtiya¢larinin tatmininden i¢giidiisel ihtiyaglarinin tatminine kadar yaptig biitiin eylemleri
ifade etmektedir (Barut, 2018).

Tiiketim ayn1 zamanda insanlarm giinliik hayatlarin da etkisi altina alan, giinliik
rutinlerin ve siradanliklarin yani sira giiniin kritiginin yapilmasia da olanak saglayan bir
diizenektir. Kisiyi terbiye etmekte, uslandirmakta ve her seye ragmen insanlara 6nemli
vazifeler vererek diizenegin i¢inde yer almaya zorlamaktadir. insan sistemin i¢inde sadece
yer alarak ya da onemli gérevlerini yerine getirerek degil, iiretilen iirlin ve hizmetleri
tiiketerek sisteme hizmet etmektedir (Karatas, 2001, s. 8).

Baudrillard’m da ifade ettigi gibi, tilketim kavrami, yalnizca nesnelerin degil,
fikirlerin ve goriingiilerin tiiketilmesini de kapsayan bir kavramdir. Tiiketim nesneleri,
icerdikleri simgesel anlamlar araciligi ile kimlige yonelik bir aidiyet tasimaktadir.
Tiiketimcilik, imaj, isaret ve gostergelerde 6n planda olan bir faktordiir. Bu sebeple de
tilketim, artik tamamen gosterge, sembolik temsil ve isaretlerin anlatildig1 bir terime
karsilik gelmektedir (Aytag, 2006, s. 30).

Tiiketimde yeni iriin ve hizmet sunumu igin nesnelerin metalastiriimasi
gereckmektedir. Metalastirma, tiretilen her seyin satilabilir duruma getirilmesi iglemi olarak
tanimlanmaktadir (Thorns, 2004, s. 120). Metalastirilabilen biitiin nesneler tliketim
nesnesine doniistiiriilmektedir. Cevresi biisbiitiin gdstergeyle donatilan meta, meta
olmakla kalmamis, bir gostergeye donlismiis ve hatta artik gostergeler de
metalagtinlmistir. Dolayisiyla tiiketimin yonii bu sebeplerle metalasan gostergelere
cevrilmistir.

Sanayilesme siireci ile baslayan ve giinlimiize kadar gelen bu siirecte iilkelerin
ekonomilerinin gelisimiyle birlikte kayitsiz bir sekilde dogal kaynaklarm kullanimai tiretim
ve tiketim oranini arttirmig, daha fazla gelisme gayreti gostererek daha fazla refah
seviyesine ulagmuglardir. Ozellikle niifus artigmin yasandigi 20. yy.m ikinci yarisindan
sonra gida maddeleri ve enerji kaynaklarmin kullanim oraninda ciddi artislar meydana
gelmis ve toplam tiiketim orani1 da ayn1 oranda artmaya baslamistir (Hayta, 2009, s. 144).

Glinlimiiz diinyasinin ideolojisi tiiketim ve tliiketimin artmasina paralel olarak artan iiretim



toplumlarin refah seviyesinin bir gostergesi olarak kabul gormektedir (Odabasi, 2017, s.
18).

Toplumsal analizi Marksist kuramla baglayan tiiketim olgusunu kapitalist ve
kapitalist oncesi toplumlar seklinde ayirarak ele alan Marksizm; kapitalist Oncesi
toplumlarin tiiketim toplumu olmadiklarin1 sdylemektedir. Bu toplumlar iiretim
toplumudur ve tiriinleri hemen tiiketmek igin degil baska iirtinlerle degis tokus yapmak
icin de tiretmektedirler. Fakat kapitalist toplumla birlikte bu durum degismis tiikketim
ihtiya¢ tatminine yonelik eylem olmaktan ¢ikmis ve insani faaliyetlerin en degerli pargasi
olmustur (San ve Hira, 2004, s. 8).

Tiiketim toplumu olgusunun endiistrilesme siirecinden beslenen Fordist iiretimle
basladig1 kabul edilmektedir. Kitlesel iiretim siirecinin baglamasi, isletme ve pazarlama
faaliyetlerinin kurumsallagsmas1 ve taksitli aligveris olanaklarinin ortaya ¢ikmasi ile
beraber iiretim toplumu, tiiketim toplumuna doniismiistiir (Yaniklar, 2006, 76).

Tiiketimin insanlhigin varolusu ile basladigi kabul edilmektedir fakat bugiinkii
tiiketim toplumu i¢in tiiketim olgusu o donemkilerden ¢ok farkli 6zellikler tasimaktadir.
Tiiketim toplumu olarak adlandirilan toplumun ortaya ¢ikmasinin temelinde ise kitlesel
tiretim yatmaktadir. Boyle bir tiiketim bigimi ancak bireyden bagimsiz hale gelen iiretim
ile miimkiin olmustur (San ve Hira, 2004, s. 1). Buglinkii tiiketim toplumunu 6nceki
donemlerdeki toplumlardan ayiran en 6nemli faktorler ise teknoloji alaninda yasanan hizli
gelismeler ve kitlesel iiretime gecistir (Sengiil, 2002, s. 8). Sermayenin emekten
bagimsizlastigi bu siiregten 6nce 19. yy. baslarinda sanayi toplumlarinda endiistriyel
tiretimde yer alan insanlarin oran1 % 40 iken yiizyilin sonlarma dogru bu oran % 3’lere
diismiistiir (San ve Hira, 2004, s. 2). Tiiketim toplumunun modern anlamda olusumunda
19. yy.n 6nemli bir yeri vardir. Bugiin en ¢ok ele alinan ve tartisilan konularin ¢ikis
noktast 19. yy.a dayanmaktadir (Kizilgelik, 2002, s. 1). Tiiketim konusu da en ¢ok
tartigilan ve elestirilen konular arasindadir ve sosyal bilimlerin ilgi alanina déhil olmasini
saglayan gelismeler 19. yy.da meydana gelmistir (Karakas, 2006, s. 295).

Ekonomik ve sosyal gelismelerin yagsandigi 18. ve 19. yy.da bu gelismelerle
birlikte genisleyen bir orta sinif ve is¢i sinifi ortaya ¢ikmus, tiiketim daha genis kitlelerce
yapilan bir eylem haline gelmistir. Onceleri yalnizca seckinlerin tiikettigi liiks mallar artik
diger kesimler tarafindan da tiiketilmeye baslanmus, taklit ve 6zentiyle gelen harcamalar

tiiketim toplumu ve tiiketim toplumunun ardi sira gelen tiiketim kiiltiirii ve tiiketime ivme



kazandirmustir (Yaniklar, 2006, s. 31-34). 1920°1i yillar itibari ile teknolojik devrimlerin
artmast, iiretim oraninda biiylime yasanmast, artan tiiketim se¢enekleri, yayginlagan refah
politikalar1 ve gelisen kitle iletisim araglariin etkisiyle insanlarin tiiketim arzular1 6n
plana ¢ikmis bu durumda tiiketim toplumuna yeni bir boyut kazandirmustir (Kirci, 2014,
s.85). Tiiketim oranindaki artisa neden olan faktorlerin basinda iiriin ¢esitliligi ve tiikketim
nesnelerinin sayica artigt gelmektedir. Farkli renklerde ve boyutlarda, farkli yas gruplarina
hitap edecek sekle getirilen iiriinlerin yani sira hizmet sektoriinde yasanan gelismelerde
ayni sekilde tiiketimi artiracak bi¢imde tiiketiciye sunulmaktadir. Her gegen giin artan
bilim ve bilgi alanindaki hizmet {iretimi en glizel 6rnek olmaktadir. Bu hizmet tiiketimi
egitimden eglenceye kadar bir¢ok alanda ger¢eklesmektedir (Siier ve Sayar, 2002, s. 72).

Tiiketim toplumunun gerekgesini Sanayi Devrimi ile paralellik gosteren Kitlesel
tiretim ve Kkitlesel iiretimle baslayan kitlesel tiiketim olusturmaktadir. Kitlesellesen
tiretimde degisim siirecine daha fazla tiiketici dahil olmus, iiretici ile tiiketici arasinda
yasanan siirekliligin saglanmasi gerekli kilinmigstir. Sistemin siirekliligini saglayan ise
bireyler tarafindan tiretilen mallarin satin alinarak ireticinin kar elde etme arzusunun
tatmini olmustur. Uriinlerini satmak isteyen bircok saticinmn bulunmasi ve bu saticilarin
pastadan en biiyiik dilime sahip olma arzusu rekabete yol agmistir (Bakir ve Celik, 2013,
S. 48).

Oziinde kapitalizm ruhunu barindiran tiiketim toplumuna, insana her firsatta
tilketmesi gerektigini hatirlatan kiiltiir endiistrisi tarafindan kiiresellesme araciligryla
birbirinin aynist yasam tarzlari sunulmaktadir (Bayhan, 2011, s. 222). Kapitalizm
baslangicta insanlar iiretime tesvik ederken daha sonra insanlari tiikketime tesvik etmeye
baslamustir ve tiiketim 19. yy.in son ¢eyreginden itibaren de artik daha genis kitleleri etkisi
altma almayr basarmistir (Yavuz, 2013, s. 221). Siirekliligini tliketimin ve sistemin
kompleks yapisindan beslenerek saglayan kapitalist anlayis, tilke yonetiminde meydana
gelen ekonomik krizlerle insanlar tiiketimin merkezine itmektedir (Paklaci, 2019).
Magaza anlayisinin basladigi, eglence merkezlerinin agildig1 ve tiiketim tirtinlerinin arttig
19. yy.da tiiketim toplumunun temelleri atilmis, 1930’ larda kitlesel iiretim baslamis ve
Ikinci Diinya Savasi sonrasi ekonomik kriz yasanmustir (Ger ve Belk, 1996, s. 277).
Siyasal, kiiltiirel ve ekonomi alaninda yasanan Onemli gelismelere temel olusturan
kapitalizmle birlikte kiiltiirel baglamda tiiketim olgusu, yeniden yapilanma siirecinin ¢ok

tartisilan konusu olmustur. Kapitalizm basta tiretime verdigi destegi tiiketime kaydirarak



10

insanlara caligtiklar1 zamanin diginda kalan siireyi de tiiketimle degerlendirmelerini
istemistir (Aytag, 2004, s.116). Savas sonrasi yasanan bu kriz sanayilesme siireci ile
baslayan Kkitlesel iiretimden kaynaklanan bir krizdir. Kitlesel liretimin mamulii olan
camasir makinasi, buzdolabi, firin gibi dayanakli tiikketim mallarina doyan piyasa, artan
gelirinin de etkisiyle daha farkli iiriin taleplerinde bulunmaya baslamistir (Taymaz, 1993,
s.11).

Kadin is¢ilerin de ekonomide yer almalar ile evlerde yapilan iiretimden tedarik
edilen mallar artik piyasadan tedarik edilmeye baslanmis, sadece ihtiyaci kadarmi satin
almayla yetinmeyen kadin ik giysiler, gosterisli mobilyalar, moda takilar gibi arzulara
hitap eden liiks iiriinler de satin almaya baslamistir. Mallarin kullanim degerinden ziyade
moda degeri daha 6n plana ¢ikmistir. Biitlin bu gelismelerden hareketle tiiketimdeki
gelismelerin modamin gelismesiyle bagladigini soylemek miimkiindiir. Once ticaret daha
sonra ise sinai faaliyetlerin etkisiyle gelisme gosteren tiiketim yeni nitelikler kazanmaya
baslamis, maddilesmis ve hedonistlesmistir (Zorlu, 2006, s. 4-10).

1970’ lere gelindiginde klasik tiiketim tarzina dayanan Fordist iiretim yerini bilgi
ve iletisim teknolojilerinin yaygin olarak kullanildig: iiretim rejimi olan Post fordist
tiretime birakmustir. 20. yy.in ikinci doneminde baglayan ve bugiin etkisi hala devam eden
kiiresellesmeyle birlikte de tiiketim toplumu artik kiiresel bir boyut elde etmistir (Ger ve
Belk, 1996, s. 277).

Tiiketim toplumunun karakteristik 6zelligi yalmzca ihtiyag¢ i¢in tiiketen degil,
tiiketimi 6nemli bir amag edinen toplum olmasidir. Piyasa tarafindan insanlar aldatilma,
kandirilma gibi yontemlerle sisteme bagimli hale getirilmektedir. Tiiketim toplumu
0ziinde bagimlilik yaratan bir yapiya sahiptir. Bu bagimlilik, devasa magazalar, ¢ok cesitli
tirlinler, moda, taksitli ya da kredi kartiyla aligveris imkani gibi faktorlerle saglanmaktadir
(Ersoy, 2008, s. 149). Tiiketim toplumundan s6z ederken o toplumun var olmak ve
varligin1 devam ettirebilmek i¢in tiiketim nesnesine ve bu nesneleri yok etmeye olan
thtiyacindan da s6z etmek gerekmektedir. Tiiketim nesnelerinin yalnizca kullanimi onlarin
kaybolmasina neden olurken, siddetle tiiketilmesiyle yogun bir deger kazanmaktadir.
Dolayisiyla nesnelerin  yok edilmesi durumu iretim icin temel bir alternatif
olusturmaktadir. Uretimle yok etme arasinda arac1 bir terim olarak islev géren tiiketimde
nesnelerin siddetle yok edilmesi sanayi sonrasi toplumlarin en belirgin 6zelliklerindendir

(Baudrillard, 2012, s. 44).
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Kiiltiir kavramiyla yapilan analizle daha iyi anlagilabilecek tiiketim toplumu
kavraminda iiretimden daha ¢ok tiiketim odakli bir toplumun alt: ¢izilmektedir. Uretim ve
tiiketim arasindaki iliski ¢ercevesinden bakildiginda tiiketim toplumu kavramiyla refah
toplumunun belli bir asamasina, ileri teknolojik tiretimle gelen arzin talebi asma
sorununun yasandigi bir evreye gonderme yapilmaktadir (Bilgin, 2003, s. 399).

Baudrillard’a gore kiiresel kiiltlir ile sekillenen tiiketim toplumu ve tiiketici
davranislartyla beraber, bugiin artik hangi ihtiyacin gergek hangisinin sahte oldugunun bir
anlami kalmamustir. Tiiketerek var olan ve kendini ona gore tanimlama c¢abasina giren
insan i¢in, satm alip tiikettigi her sey ona bir ayricalik ve itibar kazandirmakta, ihtiyac i¢in
degil gosteris icin satin almakta ve bilgiliymis gibi gérlinme gayreti gostermektedir.
Burada amag gergekten bilgi edinme degil Oyleymis gibi algilanmaktir. Biitiin bu
davraniglar1 ile birey, tiiketim toplumunun bir pargasi olmakta, bunu icsellestirmekte,

bununla biitiinleserek yasamin siirdiirmektedir (Urkek, 2019).
1.1.2. Tiiketim kiiltiirii

Kiiltiir; bir topluma ait ortak dil, inang, gelenekler, ahlaki degerler vb. gibi soyut
ve somut faktorleri kapsayan bir olgudur. Bir toplumda paylasilan kiiltiirel degerler, o
toplumda yasayan insanlarin bakis agilart ve yasam tarzlarimin yaninda tiiketim
aligkanliklarina da etki edebilmektedir. Ortak degerleri paylastigi toplum tarafindan kabul
gormek icin de insanlar bu kiiltiirel degerlere 6zen gostermektedir (Torlak, Altunisik ve
Ozdemir, 2006).

Tiiketim kiiltiiri kavraminin ortaya ¢ikis1 bazi arastirmacilara gore 18. yy.da
Ingiltere’de orta smnifta, 19. yy.da da is¢i sinifinda reklamlarla, biiyiik magazalarla, tatil
amach yapilan gezilerle ve bos zaman etkinlikleriyle baglamistir. Baz1 arastirmacilar
tarafindan ise ¢ikis noktasinin postmodern donem oldugu sdylenmektedir (Dagtas ve
Dagtas, 2009, s, 29). Amaci biiyiik kitleleri tiiketmeye ikna ederek onlara tiikketim
aligkanliklar1 kazandirmak olan tiiketim kiiltiirli, insanlara ihtiyaglarindan c¢ok daha
fazlasin1 sunmakta ve tiiketirken yeni bir kimlik, yeni bir yasam tarzi vadederek satin alma
davraniginda bulunmalarmi saglamaktadir (Halagoglu, 2009, s, 275). Tiiketiciye yeni
kimlik ve yeni yasam tarzi sunan tiiketim kiiltiirii reklamlar, markalar ve {iriinler ve
bunlara yiiklenen sembolik anlamlarla birlikte kisisel ve toplumsal durumlar1 anlatmaya

caligmaktadir (Arnould ve Thompson, 2005, s. 870).
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Tiiketim kiiltiirti kavram, iki farkli bigimde tanimlanmaktadir. Birinci tanimda;
topluma ait tiiketim aligkanliklarini, bigimini ve tarzini, ikincisin de ise, yalnizca pazar
ekonomisinin s6z konusu oldugu ya da post modern donemi yasayan toplumlari
tammlamak igin kullanilmaktadir (Organ, 2004, s. 17-18). Tiiketim kiiltiiri modern
diinyada kiiltiirel degerler, sosyal pratikler, fikir ve beklentiler ve kimliklerin tiiketim
cercevesinde agiklanmasina yoneliktir. Tiiketim toplumunun kiiltiirii daha ¢ok materyalist

bir kiiltiirdiir denilmektedir (Yaniklar, 2006, s.52).

Tiiketim kiiltiirii iist tabakalardan alt tabakalara dogru bir yayilma hareketi
gosterirken “{ist tabaka” iki énemli islev iistlenmektedir. ilk islevi, Bati'min tiikketim
kiiltiiriinii taklit etmek yoluyla yeni bir yasam tarzi olusturmaktir. Ikinci islevinde ise, iist
tabakada bulunanlarin alt tabakadakilere davranis modeli sunmalar1 durumu vardir. Bu
model olusturma durumunda da taklit i¢inde taklit vardir. Diisiik gelir diizeyi ve tiiketim
tirlinlerinin bir toplumdan digerine ulastirilmasinin 6niindeki ekonomik ve hukuki

engellere ragmen yine de ragbet gormektedir (Ustiin ve Tutal, 2008, s. 262).

“Tiiketim kiiltiir, irtinlerin kullanim degerlerinin tek basina anlam tasimasina ya
da degerlendirilmesine izin vermediginden; tiikketicinin, kullanim degeri beklentisiyle haz
beklentisini birlikte diisiinmeyi 6grendigi kiiltlirdiir” (Kirci, 2014, s. 86). Tiketim
kiiltliriinde maddi bir fayda saglanmasi degil gostergelerin tiiketilmesi durumu vardir.
Siradan iiriinlere, estetik, gizem ve egzotiklik katarak {irtinlerin islevsel ve orijinal
kullanimi g6z ardi edilmektedir. Postmodern bir kiiltiir olan tiiketim kiiltiirii, maceray1
seven, moday1 takip eden, hayata bir kez geldigini ve bu hayatin1 da zevk almak i¢in
yasamasi gerektigini diislinen insanlarm diinyasidir. Yayginlasan tiiketim kiiltiirti sinifsal
farkliliklar gbzetmeksizin herkese kendini ifade etme imkani sunmaktadir (Featherstone,

2000, s. 155).

Odabagt; tiiketim kiiltiirii i¢in insanlarin statii sahibi olma, merak uyandirma ve
yeniliklere sahip olma gibi nedenlerle {iriin ve hizmetlerin ardindan kostuklar1 kiiltiir
bicimidir demektedir. Tiiketim kiiltiirii cemberinin i¢inde var olmak i¢in gerekenden
fazlasmin tiiketilmesi durumu s6z konusudur ve iiriin ve hizmetler insani degerlerin

istiinde tutulmaktadir. (Odabasi, 2017, s. 45).

Basit bir eylem olmanin ¢ok Gtesine gegerek daha biiyiik bir kiiltiirel yap1 altinda

gerceklestiginin alt1 ¢izilen tiiketim kiiltlirii kavrami olusumunu kapitalist sistemin
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icerisinde tamamlamistir (Mutlu, 1995, s. 338). Kapitalist sistemin eseri olan tiiketim
kiiltiirli sistem tarafindan her donem kendi yapisina 6zgii ozellikler ve farkliliklar
yaratarak kendini gdstermektedir (Dagtas ve Dagtas, 2009, s, 68). Kiiresellesme ve
kapitalizmin etkilerinin yogun bir sekilde yasandigi 1980 yilindan sonra tiiketim
kavraminin anlami, kullanmak ve yok etmek anlamlarindan uzaklasmis, daha gok kiiltiirle
iligkilendirilerek kullanilmaya baglanmistir. Tiiketimle tiretim arasindaki iliski, politik
faktorler ve romantik akimin etkisi ile birlikte tiiketim iist siniflardan alt siniflara dogru
ilerlemeye ve yayilmaya baslamustir. Tiiketimle kiiltiir arasindaki iliski kapitalizm ve kitle
iletisim araglarinin artmasina paralel olarak etkisini ¢ok daha yogun bir bigimde

gostermeye baslamistir (Aydin, Marangoz ve Firat, 2015).

Tiiketim kiiltlirli, biitiin toplumsal iliskileri kapsayan bir oOzellige sahiptir.
Dolayisiyla tiiketim kiiltiirii i¢in kendine 6zgii kurallari, degerleri, yasam bigimi, hukuku
ve ekonomisi olan ve biitlin bunlarla birlikte biitiinliik i¢cinde bulunan bir kiiltiiridiir
demek miimkiindiir (Or¢an, 2004, s, 19). Ekonomik boyutunun yaninda kiiltiirel bir
boyuta da sahip olan tliketim kiiltiirii, {irlin ve hizmetlerin tiiketilmesine araci olan
magazalara sahip toplumlarda maddi kiiltiirtin siirekliligi i¢in oldugu kadar zevkleri de
belirleyen satlarla yakindan ilgilenmektedir. Hizla gelisen teknolojiyle birlikte insanlara
her gecen giin yapay ihtiyaclar yaratilmakta, zevklerin tatminine yonelik bu yapay
ihtiyaclar her giin yeni Ozellikler ve farkliliklarla planli bir bigimde sunulmaktadir
(Oguzhan, 2019).

Tiiketim kiiltiiriinde hedeflenen, azla yetinmeyen, hep yeniyi ve iyiyi arayan
tiketici olugturmaktir. Pazar kosullarina gore de degisen ve bigimlenen insan dogasi,
tiiketim kiiltiiriiyle varligin1 daha da 6n plana ¢ikaran bencillik, 6znelligin yok olmasina
neden olmustur. Kitlesel iiretim ve tliketimle baslayan tektiplesme insanlar arasindaki
farklar1 asgariye indirirken ya da tamamen ortadan kaldirirken, tiiketim kiiltiirii
bireyselligin altim ¢izmektedir. Bu durum tiiketim kiiltiirliniin kendisiyle ¢elistigi gibi
goriinse de, dikkat edildiginde tiiketim kiiltiiriiniin yapmak istedigi sey once tektiplestirip
daha sonra da farklilastirmaktir (Glines, 2001, s. 53). Horkheimer ve Adorno da
“Aydinlanmanin Diyalektigi” kitabinda kiiltiir endiistrisiyle, tiiketim toplumunda her
seyin “tiiketici” olarak goriildiigiinden bahsetmektedir. Egemen sinifin ¢ikarlarina hizmet

edecek bi¢cimde tasarlanan tiretim ve tiiketim mekanizmasi kiiltiir endiistrisi tarafindan her
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seyi Ozgiinliikten cikararak birbirine benzetmekte ve standartlastirmaktadir (Kizilgelik,
2000, s.226).

Tiiketim kiiltlirlinlin olusmasinda ve yayilmasinda en bliylik paya sahip kitle
iletisim araglar1 insanlara dogal ihtiyaclariymig gibi gosterip aslinda suni ihtiyaglar
yaratmakta ve standart ¢oziim Onerileri sunmaktadir. Bu yoniiyle de kiiltlir endiistrisi
sundugu bu {iriinlerle insanlarin pasif katilimini saglayarak tiiketime itmektedir
(Topguoglu, 1996, s. 164). Tiiketim kiiltiirliniin olugsmasinda, bireysellikte énemli bir
etkendir. Tiiketim kiiltiirinde bireylere her firsatta tiikettigi iirlinlerle kendilerini ifade
edebileceklerinin, toplum tarafindan kabul gorebileceklerinin ve en onemlisi de tiiketim
davraniginda bulunarak “modern birey” kimligini kazanacaklarinin vurgusu yapilmaktadir

(Loo ve Reijen, 2003, s. 165).

Tiiketici ihtiyaglarinin sinirsiz ve doyurulmaz oldugu fikrine hizmet eden tiiketim
kiiltlirli, daha fazla tiiketim malina sahip olmak icin talebin smirsiz oldugunu
varsaymaktadir. Doyurulmaz olma ihtimali bile sosyal ya da ahlaki bir hastaliga zemin
hazirlarken, sinirsiz ihtiyaglara sahip olabilme diistincesi tiiketim kiiltiiriiniin olagan kabul
edildigi anlamina gelmektedir. Tiiketim kiiltiirtiniin hiikiim siirdiigi bir toplumda stirekli
sekil degistiren mallarin satin alinma oranlarinin artmast ve daha fazla kaynak
sunuldugunda bu kaynaklarin harcanarak daha fazla tiiketim malina sahip olunabilmesi
i¢in tiiketicinin harcamay1 segme egilimli olmasi gerekmektedir (Yaniklar, 2006, s. 53-
54). Cesitlenen ve artan tiiketim mallari, yayginlasan radyo ve televizyon yayinlari, sayisi
ve hizmetleri artan reklam sirketleri ve gelisen iletisim teknolojilerinin etkisiyle tiiketim
kiiltiirli her gegen giin daha da yaygin bir hale gelmekte (Aydogan, 2004, s. 134) ve

tiiketiciyi harcama egiliminde bulunmaya tesvik etmektedir.

Kapitalizm tarafindan bir ideolojiye doniistiiriilen tiiketimcilik, modern toplumlari
bir tiiketim ¢emberinin i¢ine almistir. Tiiketim toplumunda modern bireyin baglica
gorevleri, i¢cinde bulundugu tiikketim toplumuna sadik olmak ve o tiikketim kiiltiirine
katkida bulunmak, yasamini siirdiirmek i¢in degil, tiiketmek i¢in calismak, istek ve
arzularma sinir koymadan hep tiiketen bir birey olmaktir. Istenilen tiiketici, hayatim
giizellestirmenin yolunun bir seylere sahip olmak ve onlar1 satin almaktan gectigini
diistinen, moday1 takip eden, yenilik¢i, zevkine diiskiin, gezmeyi ve eglenmeyi seven bir

turist gibi olmalidir (Duman, 2014, s. 809).
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1.2. Hedonik (Hazc1) Tiiketim
1.2.1 Hedonizm kavrami

Var oldugu giinden beri arzu ettigi her seye sahip olmak i¢in ¢aba harcayan insan
(Unal ve Ceylan, 2008, s. 267) teknolojik alanda yasanan gelismelerin kaginilmaz neticesi
tilketim olgusuyla birlikte artik sadece ihtiyaclarinin degil arzularimin tatmini i¢in de
tilketmeye baslamistir (Odabast, 2017, s. 119).

M.O. 4. yy.da gelisen ve gegmisi Eski Yunan’a kadar uzanan hedonizm; insan
yasaminin temel amacinin, iyiligin en dstiin yonii olan haz oldugu goriistindedir.
Hazciligin kavramsal karsiligt Meydan Larousse ansiklopedisinde hastalik derecesinde
zevk disklinligiidiir. Sozclik anlami ise bir seyden hoslanma ve ondan zevk alma
duygusudur (Odabasi, 2017, s. 112).

Aristippos ve Epikuros tarafindan gelistirilmis olan hedonizm, bu iki diisiiniire
gore bircok yonden birbirinden ayrilmaktadir. Mutlulugun elde edilen, yasanilan hazdan
ibaret oldugunu sdyleyen Aristippos’un aksine Epikuros’un gorisii, bu sekilde ifade
edilen hazzin gercekte mutluluk getirmedigi, insan yasaminin tek gayesinin haz elde
etmek olmadig1 yoniindedir. Geleneksel olarak hedonizmi felsefi ve psikolojik hedonizm
olarak iki farkli agidan ele almak miimkiindiir. Hedonizmin felsefi yonii insanlarin
amacinin hazzi en ist seviyede yasamak oldugunu sdylemektedir. Psikolojik hedonizm
ise glidiilenme 1le agiklanmaktadir ve arzunun var oldugu onun tatmin edilmesi gerektigi
gorlisiindedir. Hedonizm, giliniimiizde her gegen giin daha genis yer tutmaya baglayan bir
kavram olmustur. Teknoloji alaninda yasanan gelismeler ve ekonomik refahin artis
gostermesi gibi nedenlerle de insanlar daha fazla tiiketmeye baslamslardir. Insani
tiiketimin merkezine iten ve hedonizme yonlendiren diger faktor ise bilginin isitsel ve
gorsel anlamda hizh yayilmasidir. Ozellikle sosyal paylasim aglari yoluyla sayisiz gorsel
unsura maruz kalan insanlara bu paylagimlar yoluyla en iyi mekanda yemek yiyebilmek,
en sik giysilere sahip olabilmek gibi 6ziinde hedonizmi barindiran mesajlar verilmektedir
(Tirkmenoglu, 2015, s. 47).

Hedonizm kavrami g¢ogunlukla bencillik ile iliskilendirerek aciklanmaktadir.
Bilindigi iizere bencillik psikolojide, insanin her yerde ve her seyde onceligi kendine
vermesi, en 1yiyi kendisi i¢in istemesi anlamini tagimaktadir. Yaratilis1 geregi en yiiksek

1ylyli ve hazzi arayan insan i¢in bencillik ve hedonizm aynmi noktada birlesmektedir.
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Bencillik ve hedonizmin ayn1 noktada birlesmesi kapitalizmin etkilerinin toplumun ahlak
ve deger yargilarindan siyrildigr 18. yiizyil ilkeleriyle gegeklesmistir (Odabagi, 2017,s.
115).

Hedonizm, insanlarin yasam kosullarina karsi gelistirdigi degerler dizini, bir
yasam tarzidir. Boyle bir yasam tarzina gore hazzi yakalamak iyiligin en iistlin halidir. En
iistiin iyiye sahip olmak tiiketim toplumlarinin vazgecilmezlerindendir fakat topluma ait
ahlaki ve manevi degerler, bireylerin kisisel menfaatlerinden tstiin degildir. Mutlu olmak
ve bu mutlulugun devamliligini saglamak isteyen birey, her zaman yeni bir seyler elde
etmek ve tiikketmek arzusuyla hareket etmektedir (Duman, 2014, s. 8)

Hedonizmin geleneksel ve modern olmak {izere iki tiirii bulunmaktadir. Bes duyu
organi aracilifi ile edinilen (Yaniklar, 2006, s. 102) insanlarin daha ¢ok yeme-i¢me,
eglenme, sosyallesme, cinsellik gibi ihtiyaclarindan elde ettigi mutlulugu ifade eden
geleneksel hedonizmde, 6nceleri tek bir ‘mutluluktan’ daha ziyade temel ihtiyaglarinin her
birinden tek tek ‘mutluluk’ elde etmeye razi gelen insan daha sonra ‘mutluluk’ kavramimnin
kaliteyle birlikte anilmaya baslamasiyla bu rizastyla yetinemez olmustur. Tekrar eden her
aktivitesinin mutluluk deneyimini azalttigim diisiinen insan, hisleri ile hareket ederek yeni
aktivite arayisina girmistir (Campbell, 1987,s. 6569). Yeni ‘mutluluk’ arayisinda devreye
giren modern hedonizmde, yaptig1 her faaliyetle ve sahip oldugu her nesneyle mutluluga
erismeye baslayan insan eristigi mutluluktan degil o mutlulugu aramaktan daha ¢ok zevk
almaya baslamigtir. Modern hedonizmde mutlu olmanin yolu sahip olunan nesneden veya
objeden degil, o nesne veya objeye karst gelistirilen tutum ve kurulan fantezilerden
geemektedir. Dolayisiyla modern hedonizmde geleneksel hedonizmden fakli olarak
fizyolojik ihtiyaclarin degil arzularin ve isteklerin karsilanmasi 6n plandadir demek
miimkiindiir (Ilmonen, 2011,s. 64). Ozetle; geleneksel hedonizm ihtiyaglarin karsilanmasi
noktasindaki bollugu, gosterisi ve liiksii ifade ederken, modern hedonizm duygularin
bunlara eslik etmesi anlamini tagimaktadir (Yaniklar, 2006, s. 102).

Kisilere, kosullara ve toplumlara gore hedonizm seviyesi farklilik gostermektedir.
Hedonik tiiketimde ertelenen tatmin duygusu yerine sabirsiz ve o anki tatmin duygusu yer
almaktadir (Kogak, 2013, s. 8).
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1.2.2. Hedonik tilkketim

Insanin maddi, manevi eksikligini hissettigi ve giderilmesi gerektigini diisiindiigii
her sey onun ihtiyacini ifade etmektedir. Yeme, igme ve barinma gibi temel ihtiyaglariyla
birlikte saygilik gérme, yardimlagma gibi ihtiyaclari da s6z konusudur (Torlak, 2016, s.
45). Ancak insan toplumsal ve teknoloji alaninda yaganan gelismelerin kaginilmaz neticesi
tiiketim olgusuyla artik yalnizca temel fizyolojik ihtiyaclarinin degil, arzularinin tatmini
icin de tiikketmeye baslamistir (Odabasi, 2017, s. 119). Tiiketici davranislarindan olan
hedonik tiiketim, kullanilan iiriin ve hizmetlerin duygusal boyutlariyla ve yasanan
deneyimlerle ilgilidir. Hedonik tiiketimin temelinde tiiketicinin yaptig1 aligverisle
siradanliktan kurtulma istegi, fantezileri ve heyecan bulunmaktadir (Ozkan, 2017, s. 118).
Minimum ¢aba ile maksimum diizeyde tatmin olma olarak da ifade edebilecegimiz
hedonik tiiketimde tiiketici satin alma davraniglarina cevresindekilerin etkisi ile yon
vermektedir. I¢giidiileriyle hareket eden bireyler tiiketimden aldiklar1 hazla ve deneyimleri
ile satin alma davraniginda bulunurlar. (Babacan, 2001, s. 98).

Tiiketicide haz duygusu; farkli olmak, begenilmek, itibar sahibi olmak, yeni
deneyimlere sahip olmak, mutlu etmek ve basar1 elde etmek gibi faktorlerin etkisiyle
olusmaktadir (Ozdemir ve Yaman, 2007, s. 81-91). Hedonik tiiketici tanimima giren
bireyler satin alma davranisinda bulunurken duygulariyla hareket eder ve hayallerindeki
amaca bu duygularinin etkisiyle ulasma ¢abasi gosterirler. Bu cabayla arzulanan sey {iriin
ya da hizmeti yalnizca satin almak degil, o {irlin ve hizmetten almay1 bekledigi zevktir.
Duygularmin tatmini igin gergeklestirilmesinin yaninda begenilmek ya da takdir edilmek
gibi sebeplerle de aligveris yapilmaktadir. Hedonik tiiketimde, {irtinler tiiketici i¢in fantezi
diinyasini siisleyen nesne, haz alma araci, mutluluga acilan kapidir (Ceylan 2007, s. 57).

Hedonik tiiketimde, gercek olanin diislenene entegre edilmesi durumu séz
konusudur. Boyle bir durumda hedonik tiiketim tiiketici i¢in gerg¢ek olanin degil, olmasini
istedigi gercegine dayanmaktadir. Zihinsel giiciin etkisiyle ger¢eklesen hedonik tiikketimde
tiiketici i¢in Urlinlerin sembolik anlamlar1 6n plandadir. Tiiketicinin odak noktasi tirtinlerin
olugturdugu imajdir fakat asil 6nemli olan tiiketicinin duygusal uyaranlarmna hitap
etmesidir. Uriinlerin tasidigr somut 6zelliklere ragmen hedonik tiiketici bu dzelliklere
Oznel anlamlar yiiklemektedir (Odabasi, 2017, s. 116). Hedonik &zellik tasiyan iiriinler
0znel anlamlar tagimaktadir ve bu 6zellikler tiiketicide hedonik tepkilerin olugsmasinda rol

oynamaktadir. Dolayisiyla tiiketicinin satin almay1 istedigi iirliniin kendisi i¢in 6zel bir
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anlam ifade edecegi goriisiinden hareketle 6zel ve manevi anlam barindiran iiriinlerin
genellikle hedonik tirtinler oldugunu s6ylemek miimkiindiir (Hanzaee ve Razaeyeh, 2013,
s. 36).

Kendisi i¢in 1yi olam1 se¢mekten ziyade mutluluk ve heyecan verecegini
diislindligli triinleri secen tiiketicinin, aligverisleri esnasinda ruhsal durumu tiiketim
davraniglarina da yansimaktadir. Pozitif duygularla ¢iktig1 aligveriste aligveris yapacagi
mekan ve satin alacagi tiriinlere karst olumlu yonde duygular gelistirmektedir. Tam
aksinin gergeklesmesi de soz konusudur. Boyle bir durumda hedonik tiiketici i¢in
aligverisin duygusal tatmin i¢in bir ara¢ olarak goriildiigii bilinmektedir (Kop, 2008, s. 89).

Hedonik tiiketim baglaminda isletmelerin pazarlama faaliyetleri incelendiginde,
tirlinleri maddesellikten ¢ikararak kisisellestirdikleri goriilmektedir. Uriiniin ne oldugu
degil, o iiriinle birlikte nelere sahip olunabilecegi anlatilmaktadir. Hedonik tiiketim
kavramiyla amaglanan sey diger tiiketim teorilerinin yerini almak ya da onlarin 6niine
gecmek degildir fakat uygulanabilirlik ve kabul goriilebilirlikleri noktasindaki énem
derecelerinin anlasilmasinda rol oynamaktadir. Pazarlama faaliyetlerinin odaginda yer
alan giidiileme ¢abalarindaki gelismelerin artisiyla birlikte hedonik tiiketim faaliyetlerinde
yasanan gelismelerde biiyiik 6l¢iide yol kat etmistir (Ozdemir, 2007, s. 77).

Tiiketicinin hedonik tiiketime yonelmesinde birgok faktoriin etkisi bulunmaktadir.
Yapilan aragtirmalarda arastirmacilardan bazilarmin bu faktorleri tek bir grup altinda,
bazilarinin da farkli gruplar altinda topladigi goriilmektedir. Arnold ve Reynolds
tarafindan 2003 yilinda yapilan ¢aligmada tiiketiciyi hedonik tiiketime iten sebepler;
macera amach aligveris, zevk icin yapilan aligveris, fikir amagh aligveris, sosyallesmek
i¢in aligveris ve deger aligverisi olarak belirlenmistir (Arnold ve Reynolds, 2003, s. 80).
Hedonik tiiketimi destekleyen bir baska faktorde ortak ilgi alanlariin paylasiimasi
yoniinde gelistirilen stratejilerdir. Bu ortak alanlarda genellikle insanlarin iletisim
kurmalarina imkan tantyan 6zel iiriin ve hizmetler sunulmaktadir. Bu {irlin ve hizmetler
ile tiiketici arasinda kurulacak olan baginti; benlik kavramu (lirtiniin tiiketicinin kimligini
yansitmast), nostaljik bagmti (iiriiniin tiiketiciye ge¢misiyle alakali bir seyler hatirlatmast),
karsilikli bagimlilik (firtiniin tiiketicinin bir rutin faaliyetlerinin bir pargasini olusturmasi)
ve sevgidir (liriiniin tiiketiciye mutluluk, sicaklik vb. duygular1 yagatmasi). Bu bagintidan
cikarilacak olan anlam ise hedonik tiiketimin her birey i¢in farkli anlamlar tasidigidir

(Denli, 2007, s. 6).
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Koku, ses ve tat hem hedonik tiiketimin temel unsurlarmm hem de tiiketicinin
kendisini ifade etmesine iligkin faktorler olarak goriilmektedir. Dolayistyla hedonik
tiiketici, satin alma davramisinda bulunurken yalmizca dis ¢evreden gelen duyussal
uyaranlara degil, kendi igsel diinyalarinda bir¢ok yeni imaj olusturarak da tepki
vermektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982, s.92-101).

Siirekli haz arayan ve keyfine diiskiin modern tiiketici profili sayesinde 6zellikle
hizmet sektorli her gecen giin daha da gelismektedir. Hizmet pazarlamasi anlayisinin
onciileri hizmet isletmecileri, somut {irlinlerin 6tesinde stirecleri, deneyimleri ve algilanan
hizmet kalitesini belirleyen fiziksel kanitlar1 anlama ve siirdiiriilebilir hale getirebilme
noktasinda tiiketici beklentilerinin faydact mi yoksa hedonik mi oldugunu dikkate

almaktadirlar (Giiven, 2009, s. 69).
1.2.3. Hedonik tiiketimin nedenleri

Toplum bilimcileri ve arastirmacilar tiiketicilerin satin alma konusundaki
davranigsal yapilarmin tiketim siirecini tam anlamiyla yansitmadigi gorisiini ileri
stirerek, tliketicide gizli kalan, heniiz farkina varilmayan ruhsal ve psikolojik aligveris
stirecinin 6nemli oldugunu ve tiiketim siireglerinin hedonik pencereden bakilarak ele
alinmasi gerektigini sdylemektedirler (Arnold ve Reynolds, 2003, s. 78).

Dogas1 geregi ac1 veren seylerden kacarak haz duygusunu yasatacak olan seylerin
pesinden kosan insanin hedonik tiiketim eyleminde bulunmasinin bazi nedenleri vardir.
Bu nedenler; sosyal deneyimler, macera arayisi, rahatlamak, fikir edinmek, baskalarimi
mutlu etmek ve yaris heyecanidir (Odabasi, 2017, s. 128-129).

Sosyal deneyimler

Sosyal deneyim tiirlinde gerceklestirilen aligverisler aile ve arkadaslarla birlikte
vakit gecirmenin en 1yi yoludur. Bir¢cok seyi tek c¢ati altinda toplayan biiyiik magazalar
insanlarm ayni zamanda birlikte vakit gegirebildikleri mekan olma 6zelligine de sahip
olmustur. Ozellikle geng gruplar icin oldukca fazla olanak tanimaktadir. Giivenli olusu
itibariyle yashlar ve kadinlar tarafindan da sikga tercih edilmektedir (Odabasi, 2017, s.
127-128).

Sosyal deneyimler icin ¢ikilan aligverislerde, aligveris yapmaktan ziyade iletisime

gecme istegi 6n plandadir. Bu sebeple de yapilan aragtirmalara gore tiiketicilerin yiiz yiize
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iletisimin oldugu magazalardan aligverisi tercih ederek online aligveris yapmadiklari tespit

edilmigtir (Rohm ve Swaminathan, 2004, s. 750).
Macera arayisi

Macera arayis1 tiiriinde yapilan aligveris, 6ziinde farkl bir diinyada olma hissi ve
uyarilma kavramlarini barindirmaktadir. Yapilan arastirma sonuglarina gore de
tiiketicilerin biiyiik ¢ogunlugunun macera ve heyecan arayisi i¢in tiikettigi bilinmektedir.
Macera amagh yapilan aligverisler uyarilmaya ve heyecana sebep olan ses ve kokularin
var oldugu bir diinyaya giris olarak ifade edilmektedir (Fettahlioglu, Yildiz ve Birin,
2014). Maceract aligveriste tiiketiciler gergek diinyadan ve zamandan uzaklasarak
tiiketimi deneyimlemektedirler.

Yine yapilan arasgtirmalar biiylik bir kisim tiiketicinin heyecan ya da maceraci
duygularla aligverise ¢iktiklarini ortaya koymakta ve tiiketiciler bu duygularla ¢iktiklart
aligveriglerde zamanin nasil gectigini fark etmediklerini sdylemektedirler (Kunduz ve
Aytug, 2017, s. 1354). Zamanin nasil gectigini fark etmemeleri durumu ise alisveris
deneyimlerinin en {ist noktaya ulastiginin bir gostergesidir (Unal ve Ceylan, 2008, s. 270).

Rahatlamak icin alisveris

Stres atma, olumsuz ruh halinden kurtulma ve bir ¢esit kendini tedavi etme
yontemi gibi ifadelerle acgiklanmaktadir. Birgok tiiketici giinliik hayatindaki sorun ve
sikintilarindan kagmak i¢in aligveris yaptigini soylemektedir. Neselenme istegi ile ¢ikilan
aligverislerde genellikle amag rahatlamak olmaktadir (Odabasi, 2017, s. 128-129).

Fikir edinmek icin alisveris

Modanin takibini yapmak, yeni iiriin ve gelismelerden haberdar olmak amaciyla
yapilan aligverislerdir. Cok sayida kadin ve erkek tiiketici 6zellikle modanin takibi i¢in
aligveris yaptiklarim belirtirken bir kisim tiiketicide yeni iirlin ve gelismelere ayak
uydurmak i¢in aligveris yaptigini soylemektedir (Arnold ve Reynolds, 2003, s. 80).

Satin alma ihtiyac1 ve karar1 olmadig halde yalnizca bilgi edinmek amaciyla
yapilan bu aligveris bir tiir bos vaktin degerlendirilmesi olarak da kabul edilmektedir
(Odabasi, 2017, s. 129). Kiiresellesmenin de etkisiyle hizla yayillan moda anlayist
genisleyen alaniyla degisimi beraberinde getirmektedir. Dolayisiyla modadan geri kalmak
istemeyen ve degisime ayak uydurmak isteyen tiiketiciler bu diislinceyle hareket

etmektedirler (Sengiin ve Karahan, 2013, s. 23).
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Baskalarini mutlu etmek icin alisveris

Kisilerin bagka birileri i¢in aligveris yaptig1 zamanlardaki keyfi, bu aligveris
esnasinda bagkalar1 i¢in gilizel bir hediye buldugu an yasadigi heyecani ve sevinci
icermektedir. Bir¢ok insan bagkalari i¢in yaptigi aligverislerden ne kadar keyif aldigini
sOylemektedir. Aileler ve arkadaslar i¢in yapilan aligverigler gittikce Onem
kazanmakta ve bireylerin kendilerini daha iyi hissetmelerine olanak saglamaktadir.
Arastirmalar 6zellikle kadin tiiketicilerin bu tiir bir alisverisle asklarin1 anlatma
cabasina girdiklerini gostermektedir (Arnold ve Reynolds, 2003, s. 81).

Yaris hevecani

Hedonik tiiketimin nedenlerinin bu son kategorisinde tiiketici alisverige bir
oyun gozii ile bakmakta ve bu oyunla pazarlik yaparak, indirimleri yakalayarak ve
ucuzluktan faydalanarak biiyiik bir haz saglamaktadir. Tiiketicinin, {iriiniin en iyisini
en uygun fiyata alarak kendini bilingli ve akilli bir tiiketici gibi gdrmesi ve piyasaya
iliskin edindigi bilgilerden dolay1 kendi ile gurur duymasi nedeniyle yasanan haz iki

yonlii olabilmektedir (Odabasi, 2017, s. 129-130).
1.3. Faydaci (Rasyonel) Tiiketim
1.3.1. Faydacilik kavram

Faydacilik, bir nesneden ya da bir eylemden elde edilen somut degeri ifade
etmektedir (Celik, 2009, s. 57). Faydacilikta, tiiketici i¢in onemli olan kriter, satin
alinan {iriin ya da hizmetin fonksiyonel 6zellikleridir ve tiiketici satin alma kararlarinda
rasyonel davranis sergilemektedir. Uriin ya da hizmetin fiyati, kalitesi ve performansi
gibi 6zelliklerinden elde edilen fayda rasyonel fayda olarak tanimlanmaktadir (Ercis,
Yaprakli, Polat ve Yilmaz, 2011).

Iki farkli faydacilik tiiriinden s6z edilmektedir. Bunlar eylem ve kural
faydaciligidir. Yapilan herhangi bir eylemin ve bu eylemin olasi sonuglarinin
hesaplanmasi, eylemler arasi kiyas yapildiginda daha fazla fayda saglayacak olanin
secilmesi eylem faydaciligidir. Kural faydaciliginda ise, eylemler degil kurallar
arasinda kiyas yapilmakta ve hangi kuraldan daha fazla fayda saglanacagi gz 6niinde

bulundurulmaktadir. Eylemlerin sonucu odak noktasidir. En fazla iyiye ulagsmak
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isteyen birgok insan i¢in faydacilik, hem ger¢ek¢ilik hem de pratiklik
kazandirmaktadir (Arslan ve Berkman, 2009, s. 34).

Faydacilikta insanin iyiye ve mutluluga ulasmasi i¢in nasil bir eylemde
bulunmasi gerekir sorusunun cevabi aranmaktadir. Faydaciliga gore eylemi degerli
kilan sey ondan saglanan faydadir. Mutluluk birey i¢in degil herkes i¢in istenmektedir.
Eylemden saglanan fayda iyi ya da dogruysa eylem de o dl¢iide iyi ya da dogru olarak
kabul edilmektedir (Iyi ve Tepe, 2011, s. 34-35).

1.3.2. Faydaci (Rasyonel) tiiketim

Bireylerin tiikketim aligkanliklar1 bir¢ok faktoriin etkisiyle sekillenmektedir.
Her birey ve satin alinan her bir iiriin i¢in degisik anlamlar tasiyan satin alma davranisi
fizyolojik, psikolojik, sosyolojik ve ekonomik faktorlerin etkisi ile de
belirlenmektedir. Ayn1 zamanda iriinlerin hedonik ve faydaci 6zelliklerine gore de
tiiketicinin satin alma tercihi farklilik gdstermektedir.

Tiiketicinin satin aldig1 ya da almaya niyet ettigi iiriin ve hizmetlerden somut
yarar beklentisi faydaci tiiketim olarak ifade edilmektedir. Faydaci beklentiler
tilkketicinin yalnizca ihtiyact olan iirlin ve hizmeti satin almasmi ve satin alma
davraniginda rasyonel davranmasini saglamaktadir (Babin, Darden ve Griffin, 1994).
Faydac giidiilerle hareket eden tiiketici ihtiyaci olan {iriin ve hizmeti 6nce ayni isleve
sahip benzer iirlin ve hizmetlerle karsilastirip daha sonra da fayda ve fiyat analizi
yaparak satin alma karar1 vermektedir (Kirci, 2014, s. 87). Tiiketicinin faydaci yonii,
iriin ve hizmetlerin zorunlulugu, fiyati, kalitesi ve degerini tiiketim igin belirleyici
kriterler olarak gormektedir. Bu kriterler ayn1 zamanda tiiketicinin memnuniyet
derecesine de etki etmektedir (Kirgiz, 2014, s. 202). Alisverisi, sonuca giden yolda
ara¢ olarak goren faydaci tiiketici i¢in faydaci aligveris degeri tiiketim eyleminin
basarili ve istenilen sekilde gergeklestirilmesiyle miimkiin olmaktadir. Aligveris
etkinlikleri ne kadar basarili ve verimli bir bigimde gerceklestirilirse aligveristen
beklenen faydaci deger de o yonde artis gostermektedir (Babin, Gonzalez ve Watts
2007).

Faydaci tiikketimin verimlilik ve basar1 temelli iki farkli boyutu vardir. Verimlilik
boyutu, zaman ve kaynaklarin kullaniminmi ifade etmektedir. Faydaci tiikketimin bu

boyutunda onemli olan arzu edilen iiriine en kisa siirede ve en az maliyetle
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ulasabilmektir. Bagar1 temelli boyutunda ise planl bir aligveris etkinligi ile belirlenen
trtinleri satin alarak basar1 elde etme arzusu yatmaktadir (Kim, 2006, s. 57-58).
Faydaci tiiketim davramisinin temelinde hedef odaklilik ve mantiksallik yer

almaktadir. Bu durumda, yeterli nitelikte tiriin satin alinmasini kapsamaktadir.

Tiiketici farkl diirtiilerin etkisi ile viicutta meydana gelen fizyolojik ve psikolojik
huzursuzluklarin1 asgariye indirecek ya da tamamiyla yok edilmesini saglayacak
seyleri satin almayr arzu etmektedir. Faydaci tliketimde rasyonel karar verici
pozisyonundaki tiiketici ihtiyaclarini karsilarken en az maliyetle en fazla fayday: elde
edebilecegi triinleri objektif olarak bir degerlendirmeye tabii tutarak tercihlerini

basaril bir sekilde gergeklestirmektedir (Altunisik ve Calli, 2004, s. 232).

Faydaci tiiketim eyleminde bulunan tiiketiciler benzer giidiilere sahiptir ve
tilkketim tercihlerini daha onceki aligveris etkinliklerinden edindikleri deneyimlerden

sagladiklar1 faydanin etkisiyle belirlemektedirler (Kop, 2008).

Faydaci tiiketim, tiiketicinin bir magazay1 se¢gmesi ile iirlinlin bedelini 6deyerek,
harcayacagl zamani, ¢abay1 ve riski en aza indirme gibi giidiilerin etkisiyle ortaya
cikmaktadir (Dogrul, 2012, s. 324). Tiiketici yeniden satin alma ihtiyacinda yine ayn
magazay1 se¢mektedir. Ayn1 magazayi segen tiiketici i¢in amag, aligverigi minimum

siirede tamamlamaktir (Scarpi, 2005, s.36).

“Ekonomik bir eylem” olarak da goriilen faydaci tiikketim, insanin beslenmesi ve
¢ogalmasi icin zorunlu ihtiyaglarin karsilanmasi cergevesinde de agiklanmaktadir
(Ozcan, 2007, s. 48). Faydaci tiiketim egilimli bireyler igin satin almay: planladig
iriiniin ve sectigi markanin fonksiyonel 6zellikleri 6n plandadir ve ihtiya¢ odakl

tilketim davranisinda bulunarak ekstra harcamalardan ka¢inmaktadir (Kop, 2008).
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IKiNCI BOLUM
TUKETICI VE SATIN ALMA DAVRANISLARI
2.1. Tiiketici ve Tiiketici Davranis1 Kavrami

Toplum igerisinde yasamini siirdiiren biitiin insanlar, dogduklar1 andan
yasamlarinin sonuna kadar birer tiiketici olarak kabul edilmektedirler. Bu bilgiler
dogrultusunda degerlendirilen tiiketiciler ~pazarlamacilarin merkezi odagini

olusturmakta, 6nemi her gecen gilin artmaktadir (Bozer, 2017, s. 43).

Tiiketici davraniglarinin anlamlandirilmasi noktasinda kilit bir 6ge olan tiiketici

kavrami bir¢ok kisi tarafindan farkli sekillerde tanimlanmaktadir.

Pazarlamada tiiketici denilince Once kendilerinin ve ailelerinin istek ve
ihtiyaglarin1 kargilamak amaciyla satin alma eyleminde bulunan veya satin alma

potansiyeline sahip olan kisiler akla gelmektedir (Ozcan, 1996, s. 37).

Oztiirk, tiiketiciyi kendi menfaatleri dogrultusunda hareket ederek akilci bir
bigimde faydali iiriinleri tercih eden birey olarak tanimlamaktadir (Oztiirk ve Engin,

2015, s. 6)

Mucuk’a gore “Tatmin edilecek ihtiyaci, harcayacak parasi ve harcama istegi

olan kisi, kurum ve kuruluslardir” (Mucuk, 2010, s.72).

Odabas1 ve Barig’a gore tiiketici ““ Son kullanim amaci ile iirlin ve hizmetleri satin

alan, kullanan kisi anlamina gelmektedir” (Odabasi ve Baris, 2019, s.20).

Pazarlama faaliyetlerini ele alan arastirmalarda tiiketicilerin satin alma
davraniglarinin benzer olmadigi, heterojen bir o6zellik gosterdigi goriilmektedir
(Wansink, 2003, s. 23). Tiiketici davranislarini inceleyen arastirmalara gore tiiketiciler
asagidaki gibi siniflandirilabilir Bayraktar (1994) (akt. Biskin, 2004);

e  Uriin ve hizmet tercihlerinde fiyat1 dikkate alan tiiketici,
e Rasyonel se¢cimlerde duyarli davranan tiiketici,

e Belirli markalari tercih eden tiiketici,

e Markay1 6nemsemeyen ve ani karar veren tiiketici,

e Yeni ve ayni zamanda belirli olmayan davranis sergileyen tiiketici,
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e Duygusal davraniglarda bulunan tiiketici.

Kitle iiretim sisteminin hiikkiim siirdiigii donemlerde kavram olarak pazarlama
bugiinkii kadar gelismemistir ve 6n planda iiretim ve maliyet vardir. Yine ayni
dénemde, satin alma giicii zayif olan tiiketici, kitle {iretim sistemi araciligi ile sunulan
iriin ve hizmetlere raziydi. Ancak 6zelikle 1960’11 yillarda tiiketicinin satin alma
giiciiniin artmas1 ve egitim diizeyinin ylikselmesi, liretim tarzinda degisiklige ve pazar
boliimlenmesine yol agmistir. Buna bagh olarak da rekabetin ve {iriin ¢esitliliginin
artmasi tiiketicinin satin alma kararlarinda karmasiklik yasamasina neden olmustur.
Dolayisiyla bu durumda pazarlamacilar, tiiketiciyi hem daha yakindan tanima hem de
onlarin isteklerine uygun mal ve hizmet sunma yoluna gitmislerdir (Késeoglu, 2002,
s. 95). Rekabetin artmasiyla birlikte de miisteri memnuniyeti ve sadakatinin

saglanmasi stratejik bir zorunluluk haline gelmistir (Marangoz, 2006, s. 111).

Pazarlamacilara pazarlama faaliyetleri i¢in izlenecek yolda 151k tutan tiiketici
davraniglari, bu 6zelligi sayesinde 6nemini her donem canli tutmayr basarmustir.
Tiiketici davranislari, pazarlamacilara pazarin farklilasan yiizii hakkinda bilgiler veren
ve pazar egilimlerine yonelik arastirmalara yol gosteren 6nemli bir siirectir. Bu siirecte
isletmeler tarafindan dikkate alinmasi gereken onemli isaretler bulunmaktadir. Bu
isaretler, satin alma kararin1 vermeden once, verdigi esnada ve verdikten sonra
tilketicinin  gectigi asamalar, etkilendigi faktorler ve kararlarini sekillendiren

unsurlardir. (Kitapg1 ve Dortyol, 2009, s. 332).

“Tiiketicinin satin alma karar1 verirken kullandigi yontemleri; mal veya
hizmetlere karsi i¢sel ve digsal faktorlere karst olusturdugu tutumlari; mal veya hizmeti
segme kullanma 6zelliklerini kapsayan” (Muter, 2002) tiiketici davranislari, birgok
faktoriin etkisiyle birlikte farklilik gdstermektedir. Tiiketici davraniglarinda goriilen bu
farkliliklar pazarlamacilar i¢in 6nemli bir rol oynamaktadir. Pazarlamacilar, pazarlama
stratejilerini  tliketici davramiglarii  anlamaya calisarak  gelistirme  yolunu
segmektedirler (Aydin, 2004, s.150). Tiiketicilerin ekonomik degere sahip olan iiriin
ve hizmetleri satin almalariyla iliskili faaliyetler ve bu faaliyetlere zemin hazirlayan
ayn1 zamanda bu faaliyetleri belirleyen karar siireci tiiketici davranisi olarak ifade

edilmektedir (Tek, 1999, s. 185).
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Bugiin artik ¢ogu isletme, miisterilerinin c¢esitlilik gosteren ihtiyag ve
isteklerini anlayabilmek ve bu dogrultuda hizmet verebilmek i¢in daha fazla para ve
zaman harcamaktadirlar. Pazarlama politikalarinin giiglendirilmesi i¢in isletmelerin,
miisterilerinin tiiketim aliskanliklarin1 ¢ok iyi bilmeleri gerektirmektedir. Tiiketim
aligkanliklar ile ilgili bilgileri elde etmek i¢in de, miisterilerin yasi, cinsiyeti, medeni
durumu, egitim seviyesi, gelir durumu, yasadigi yer gibi degiskenler dikkate

alinmaktadir (Demir, Sahin ve Tiimer, 2001).

Kompleks bir ¢alisma alani olan tiiketici davranislar1 pazarlamacilar igin
oncelikli konularin basinda gelmektedir. Pazarlamacilar tiiketici ihtiyaglarinin
belirlenmesi noktasinda biiyiikk bir gayretle c¢alisarak, miisterilerini kimlerin
olusturdugunu, nasil bir davranis ig¢inde olduklarini, satin alma davranislarinda
oncelikli faktorlerin neler oldugunu ve iiriin ve hizmet tercihlerinde nasil bir siireg

izlediklerini arastirmaktadirlar (Oktay, 2006, s. 198).
2.2. Tiiketicinin Satin Alma Davranisim1 Etkileyen Faktorler

Tiiketici, tiiketim eyleminde ve satin alma davranisinda bulunurken bir¢ok
farkli faktoriin etkisi altinda kalmaktadir. Pazarlamacilar tam da bu noktada tiiketicinin
satin alma davraniginda etkili olan faktorleri incelemeyi hedeflemektedirler. Ciinkii bu
faktorler pazarlama faaliyetlerine dogrudan etki eden faktorlerdir. Tiiketici satin alma
davraniginda bulunurken en fazla sosyo-kiiltiirel, psikolojik ve kisisel faktorlerden
etkilenmektedir (Aygiin, 2007).

2.2.1. Sosyo-kiiltiirel faktorler

Tiiketici davramigint etkileyen sosyo-kiiltiirel faktorler; kiiltir ve alt

kiiltiir,sosyal sinif, referans gruplari, aile ve rollerdir (Mucuk, 2010, s.81).

Kiiltiir ve alt kiiltir

Kiiltiirii olusturan orf ve adetler, gelenek ve gorenekler, inang ve tutumlar ayni
zamanda bireylerin istek ve ihtiyaglarinin temel nedenlerini de olusturan 6gelerdir.
Bireyler icin giinliikk yasamin en 6nemli kismin1 olusturan bu kiiltiirel 6geler, bireylerin
satin alma davraniglarina da biiylik oranda etki etmektedir. Beslenme aligkanligindan

giyim kusama, ikamet edilecek yerden seyahat edilecek yer se¢cimine kadar bir¢ok sey
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yasanilan kiiltliriin etkisiyle sekillenmektedir. Alt kiiltiir ise daha c¢ok bolgesel
ozellikler tagimaktadir. Din ve 1rk gibi boyutlar1 kapsamaktadir. Ayn1 bolgede yasayan
insanlarin iliskileri daha sikidir ve farkli dis faktorlerin de etkisiyle ayni ya da benzer

davranislar sergilemektedirler (Mucuk, 2010, s. 81-82).

Bireyler, kolay kolay degismeyen kiiltiirel yap1 igerisinde adapte olduklar
kiltirel yapmin kurallariyla hareket ederler ve digerlerinden farkli davranis
sergileyenleri yadirgarlar. Bir kiiltiir tarafindan kabul goéren ve onaylanan bir davranis
baska bir kiiltiir tarafindan onaylanmayabilmektedir. Ayrica gen¢ yastaki bireyler
farkli bir kiiltiire, yasl bireylere oranla daha c¢abuk ve daha kolay uyum
saglayabilmektedir (Karafakioglu, 2010, s.102-103).

Referans gruplan

Bireyler satin alma kararlarinda dogru tercihler yapabilmek adina ¢ogu zaman
cevrelerinde bulunan kisilerle fikir aligverisi yaparak, birbirlerinin deneyimlerinden
yararlanma yoluna gitmektedirler. Referans grup olarak adlandirilan gruplar, satin
alma kararinda fikir ve deneyimlerinden yararlanilan ve 6rnek alinan kisi, aile, grup
ve Orglitlerden olusmaktadir. Kendi i¢inde birincil ve ikincil referans gruplari seklinde
ayrilan referans gruplarinda bireylerin hemen her giin karsilasip goriistiigii arkadag ve
komsular1 vb. birincil gruplari olustururken, bireylerin cami, konser vb. gibi yerlerde
bir arada bulunabildikleri kisiler ise ikincil gruplari olusturmaktadir. Bu gruplar i¢inde
her tiiketici birey ig¢in fikir ve deneyimlerine giivendikleri bir fikir lideri yer
almaktadir. Fikir liderinin deneyimlerinden yararlanan tiiketiciler ise fikir liderine
duydugu giivenle onun gibi satin alma davranis1 géstermektedir (Karafakioglu, 2010,

5.103).

Referans gruplariyla fikir aligverisi yapan tiiketici bu fikir alisverisini; faydali
bilgiler edinme, odiillendirilme ve kisilik kavraminmi olusturma ve bu olusumun

devamliligini1 saglamak i¢in yapmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2019, s. 229).
Aile ve roller

Satin alma davranigin etkileyen en 6nemli referans grubu ailedir. Ailede biitiin

bireyler belirli rollere sahiptir. Ebeveynler ¢ocugun karakterinin, yasam tarzinin,
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ekonomik ve politik goriislerinin bi¢imlenmesinde dnemli bir role sahiptir. Satin alma
davraniginda bulunurken, ekonomik anlamda artan mal ve hizmet degerleri noktasinda
aile bireylerinin birlikte karar verdikleri gozlenmistir. Bunun yaninda elektronik esya
ve otomobil gibi iirlinlerin satin alma karariin erkek tarafindan verildigi, mobilya,
beyaz esya ve cocuk giyimi konusunda da satin alma kararinin kadinlar tarafindan
verildigi goriilmektedir (Karafakioglu, 2010, s. 101). Ayrica aile bireylerinin
demokratik yapisi, egitim durumu, sahip olunan ¢ocuk sayis1 ve yas gibi faktorler satin

alma kararlarinda etkili olan faktorlerdir (Kaynas, 2012, s. 50).
2.2.2. Kisisel faktorler

Tiiketici davranisini etkileyen kisisel faktorler, yas, cinsiyet, medeni durum,
ekonomik durum, 6grenim diizeyi ve meslektir. Kar elde etmeyi kendine amag edinen
isletmeler bu tiir unsurlar1 dikkate alarak tiiketimde siireklilik icin c¢alismalar

yapmaktadirlar (Giiltekin, 2019).

Yas

Her insan biyolojik olarak fiziksel bir yasa sahiptir ancak insanlarin biiyiime,
O0grenme ve yetisme siiregleri psikolojik olarak edindikleri tecriibeler ve diger
insanlarla olan etkilesimleri sonucunda gelismektedir. Bireylerin yasam bicimleri,
tutumlari, tercihleri, aligkanliklar1 yasa bagli olarak degismekte ve bu nedenle de
tiikketicinin yas1 kimligi iizerinde biiyiik rol oynamaktadir. Ciinkii tercih edilen mal
hizmetler tiiketicinin yasina gore farklilik gostermektedir. Yalnizca mal ve hizmetlerin
satin alinmasi noktasinda degil, hangi mecranin tercih edildigi, tercih edilen iiriiniin
nereden satin alinacagi, ne sekilde kullanilacagi ve pazarlama faaliyetleri hakkindaki

gorisler noktasinda da tiiketicinin yasi etkili olmaktadir (Demir ve Kozak, 2013, s.75).

Cinsiyet

Cinsiyet faktorii gerek satin alma kararlarinda gerek iiriin ve marka
tercihlerinde 6nemli rol oynamaktadir. Yapilan bir¢ok arastirma sonuglarina gore
tiikketici davranislari cinsiyete gore farklilik gostermektedir. Biitiin kiiltiirlerde cinsiyet
onemli bir sosyal kategoriyi temsil etmektedir ve “kadinsilik” ve “erkeksilik”

kavramlar ile birlikte de kapsamli bir bilgi agina sahiptir (Orhan, 2002, s. 7-16).
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Ozellikle de kadmlar ev hanimi olarak, satin alma kararlarinda daha etkili
olmaktadirlar. Postmodern topluma gecisle birlikte is hayatinda da aktif hale gelen
kadinlar endiistri toplumunda yasanan is Orgiitlenmesinde goz ardi edilmekte ve
cinsiyet ayrmm yapilmaktadir. Is yasamida her gecen giin artan kadin sayisi ile
birlikte baz1 farkliliklar meydana gelmistir. Ekonomik 6zgiirliigiinii eline alan kadin
artik ailesinden bagimsiz bir tliketici haline gelmis ve pazara yonelik talepte de artis
yasanmistir. Calistig1 i¢in evinde daha az vakit gecirebilen kadin isinden evine
dondiiginde artik 6nceden oldugu gibi ¢ok fazla televizyon izlememektedir. Bu
durumda, televizyonun aract oldugu pazarlama iletisimi c¢abalar1 da gittikge

azalmaktadir (Koseoglu, 2002, s. 100).

Tiiketimle iliskilendirilen toplumsal cinsiyet rollerinde satin alma davranisi
farklilik  gostermektedir. Duygusal anlamda kendisini daha iyi hissedecegi
diisiincesiyle hareket eden kadin, sosyal yasamindaki iliskilerini sembolize eden
triinleri tercih ederken; erkekler, kendilerini daha iyi ifade edebileceklerini
diisiindiigii, kullanim agisindan pratik olmasin istedigi {iriinleri tercih etmektedirler
(Orhan, 2002, s. 25-26). Ancak bazi arastirma sonuglarina gére kadin ve erkeklerin
satin alma davraniglarinin  her gegen giin birbirine benzemeye basladigini
gostermektedir. Ciinkii kadinlar artik 6nceden oldugu gibi “yuva yapan” rollerinden

uzaklagarak, calisma hayatinda kendilerini yeniden konumlandirmaktadirlar.
Medeni durum

Medeni durumdan da etkilenen satin alma davranisinda evli tiiketiciler ile evli
olmayan tiiketiciler arasinda biiyiik farkliliklar vardir. Evlenen bekar bir erkege koca
roliiniin, ¢ocugu oldugunda ise baba roliiniin yiiklenmesi statii degisimine neden
olmaktadir (Odabasi ve Baris, 2019, s. 253). Dolayisiyla ihtiyag ve istekler bu durumla
birlikte farklilik gostermektedir. Bilgi toplumunda kariyer planlamanin oniinde bir
engel goriinen evlilik yas1 her gegen giin daha da yiikselmektedir. Bu durum 6zellikle
calisan kadinlarda siklikla goriilmektedir. Postmodern cagla birlikte gec yaslarda
evlilik, az cocuk yapma, bosanma oranlarinda artis meydana gelmesi ve aileden ayr1

yasama istegi gibi durumlar ortaya ¢ikmaktadir (Koseoglu, 2002, s. 103).
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Ogrenim durumu

Bireylerin ihtiyag ve istekleri artan egitim diizeyiyle birlikte c¢esitlilik
gostermektedir (Siirticii, 1998, s.19). Giinlimiizde egitim diizeyi hizla artis
gostermekte ve artan egitim diizeyi de kisilerin bakis acilarinda farkliliga, farkl: kiiltiir
ve anlayislarin gelismesine neden olmaktadir. Ayrica tiiketicinin bilincini de arttiran
bir faktordiir. Artan egitim diizeyiyle beraber kisilerin bilgi ve yetenekleri ylikselmekte
ve her giin yeni seyler 6grenmektedirler. Yeni seylerin 6grenilmesi ile de istek ve

ihtiyaclar yeniden sekillenmekte ve degismektedir (Karabacak, 1993, s. 88).

Meslek ve gelir durumu

Tiiketicinin meslegi tiiketim siireclerine ve tercih edilen iiriinlerin se¢imine
bliylik oranda etki etmektedir. Kisilerin edindikleri meslekleri satin alma
davraniglarini belirleyen bir faktordiir. Sahip oldugu meslegi yaparak elde ettigi gelir
tilketim acisindan 6nemlidir. Genellikle de kisilerin egitim seviyesi ve sahip oldugu
meslek ile gelirleri arasinda dogru oranti vardir. Egitim diizeyi yiiksek olan bireyler bu
egitim sayesinde bir meslek edinebilmekte ve belirli bir gelir elde edebilmektedir

(Bilge ve Goksu, 2010, s. 54).

Sahip olunan meslek tiiketicide belirli {irlin ve hizmetlere olan ihtiyag ve
isteklerin ortaya cikmasina neden olmaktadir. Farkli meslek gruplarindan olan
kisilerin giysi tercihleri farklilik gostermektedir. Bir isci ile patronunun giysi
tercihlerinin ayni olmamasi, bir doktor ve bir miihendisin ait olduklar1t meslek ile ilgili
olarak ayni1 arag ve gereclere ilgi ve ihtiyag duymamasi gibi (Comert ve Durmaz, 2006,

s. 351).
2.2.3. Psikolojik faktorler

Giidi, algi, 6grenme siireci, inang¢ ve tutumlar tiiketici davranisini etkileyen

psikolojik faktorlerdir.
Gudi

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglari, tutum ve degerleri tiiketim eyleminin

temelindeki motivasyonlari meydana getirmektedir. Bireylerin ihtiyac ve beklentileri
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ile direkt iligkisi bulunan motivasyon (giidii), belli bir amaca ulagabilmek i¢in kararlt
bir tutum sergilenmesi, bir davranisin gerceklesmesi i¢in irade gosterilmesidir (Onal,
2016). Tiketiciler ayn1 ¢evreye ait, ayn1 kiiltiirden gelen ve ayni sinifsal 6zelliklere
sahip olsalar bile farkli karakteristik 6zelliklere ve glidiilere sahip olmalarindan dolay1
satin alma davranislarinda farkliliklar meydana gelmektedir (Aytug, 1997, s. 31).
Tiiketiciyi liriin ve hizmet satin alma egilimine iten bir takim giicler bulunmaktadir.
Bu giicler tiiketicinin inan¢ ve degerleridir. Bu inang ve degerler tiiketicinin iiriin ve
hizmet satin alma tercihlerine yon vermektedir. Se¢imleri arasinda kararsizlik yasayan
tiketicinin sectigi iirlin ya da hizmeti elde etmesini saglayan sey bireyin

giidiilenmesidir (Erbaslar, 2014, s. 102).

Algi

Giinliik yasaminda pek ¢ok uyarici ile karsilasan bireyin, bu uyaranlar fark
edip edememe durumu algiyla ilgilidir. Algi, sahip olunan zihinsel siirece uygun olan
uyarani alma olarak tanimlanabilmektedir. Bir markanin var olabilmesi tamamiyla
duyulara hitap edebilir nitelikte olmasin1 gerektirmektedir. Ciinkii tiiketici ne kadar
¢ok uyaranin etkisine maruz kalirsa markanin zihinde yer etme giiciide o oranda
artmaktadir. Bu nedenle de, pazarlamacilarin tiiketicinin maruz kaldig1 yilizlerce mesaj
arasindan tliketici algisina hitap ederek kendi vaatlerini one ¢ikaracak bigimde
mesajlar vererek, tiiketici tarafindan dogru algilanabilmeyi saglamalar1 gerekmektedir

(Aslan, 2013, s. 10).

Ogrenme siireci

Tiiketicinin yagam bi¢imini ve tliketim tercihlerini belirleyen sosyal siniflar,
orgiitler, kurumlar ve kiiltiir 6grenme ile tanmabilmektedir. Ogrenmenin en énemli
0gesi bellek ise bilgilerin yerlesmesi, depolanmasi ve geri ¢agrilmasi siireglerinden
meydana gelmektedir. Tiketici satin alma davraniginda bulunurken Onceden
belleginde yer edinen bazi bilgi, lirlin ya da markalara Oncelik verme egilimi
gostermektedir. Ogrenme yoluyla olumlu bir yargiya ulasan tiiketici bu tutumunu
davranigsa doniistiirerek rakip {iirlin ya da markalar1 elemektedir. Tiiketicisine

markasiyla ilgili bireysel deneyimleme firsat1 vererek onlar1 bir 6grenme siirecinden
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geciren isletmeler bu yolla markalarin1 6greterek tiiketici tarafindan satin almalarimi

saglamaktadir (Aslan, 2013, s. 10).

Tutum ve inanclar

Fakl1 bigcimlerle de tanimlanabilen tutum, bireylerin bir nesne, bir diisiince, bir
olay veya bir kisiye iliskin duygu ve davraniglarin1 organize eden egilimlerini ifade
etmektedir. Bireye 6zgli olan bu egilim, bireyin duygu ve diislincelerinin tutarlt
olmasini saglamaktadir. Kendisi i¢in psikolojik baglamda varlik gdsteren her seye
karst tutum gelistirebilen birey i¢in tutumlarin sinirsiz oldugunu sdylemek de
miimkiindiir (Cetin, 2012). Bir nesneyi sevmek ya da sevmemek, o nesneye yaklagmak
veya ayni sekilde o nesneye uzak durmak hakkinda fikir verebilen tutumlar, bireyin
satin alma kararlarina da yon verebilmektedir (Kotler ve Keller, 2011, s. 168).
Tiiketicide nesneye, liriin veya markaya karsi sergilenen tutumun olumlu olmasi
durumu satin alma ihtimalini artirmaktadir (McCathy, 2017, s. 28). Bireylerin duygu
ve diisiincelerini organize eden, birbirleriyle etkilesim halinde olan ve kendi aralarinda
tutarlilik gosteren tutumun ii¢ temel bileseni bulunmaktadir. Bunlar biligsel, duygusal
ve davranissal bilesenlerdir.

Tutumun biligsel bileseni, bilgi ve inan¢lardan olusmaktadir. Tutum nesnesine
iligkin ¢esitli bilgiler elde eden birey edindigi bu bilgileri kendi zihninde mevcut diger
bilgilerle birlestirerek kendine bir inang mekanizmasi olusturur. Kisacasi bilissel
bilesen, tutum nesnesine iliskin inanglar olarak ifade edilir (C6llii ve Oztiirk, 2006, s.
377). Bir {irlin, bir hizmet ve bir markaya iliskin inanc¢lar1 tiiketicinin bilissel
bilesenidir.

Bireyin tutum nesnesine iligkin duygusal tepkileri ise tutumun duygusal
bilesenidir. Pazarlamacilar i¢in tutumun duygusal bileseni her zaman daha 6nemlidir.
Tiiketicilerin tutum nesnesine olan inanglar1 degistirilerek satin alma kararlar1 da
degistirilebilmektedir.

Davranigsal bilesen tutum nesnesine yonelik davranisi ifade etmektedir.
Tiiketicinin bir iirlin veya hizmet ile ilgili tutumunun olumlu olmas1 durumunda satin
alma davranis1 gergeklestirmesi miimkiinken, olumsuz tutumlar1 satin alma

davraniginin gerceklesmesini engellemektedir. Fakat her olumlu tutumda satin alma
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davranis1 beklenmemektedir. Ornegin maddi durum, tutumun olumlu olmasina

ragmen satin almaya engel bir faktordiir (Yiiriiyen, 2019).
2.3. Tiiketici Satin Alma Davranis1 ve Karar Siireci

Tiiketicinin istek ve ihtiyaglarii karsilamaya yonelik olusturdugu bir siire¢
olan satin alma davranis1 siirecinde, satin alma davranisi iizerinde rol oynayan biitiin
faktorler bu siire¢ icerisinde varlik gostermektedir. Bu siiregte tiiketici, kisisel,
psikolojik, sosyolojik ve ekonomik faktorlerin etkisi altinda bir davranig
sergilemektedir (Tayfun ve Yildirim, 2010, s. 45).

Satin alma davranisi, tiiketicinin kendi istek ve ihtiyaclarmin bilincinde
olmasi ile baslayan bir siirectir. Siirecin devaminda bu istek ve ihtiyaglarin
karsilanmaya baglanmasi durumu vardir. Siirecin sonunda ise istek ve ihtiyaglarin
karsilayan tiiketicinin yasadigi duygular yer almaktadir. Ozetle satin alma davranisi,
satin alma sonrasinda yasanan duygularla nihayete ermektedir (Oz, 2012, s. 4).
Icerisinde ¢oklu hareketlerin yer aldig1 satin alma davranisi ayn1 zamanda siirekli bir
etkilesimin oldugu siiregtir (Ozsungur ve Giiven, 2016, s. 129).

Karar alma, insanin giinliik hayatinin bir parcasidir ve her insan hemen her giin
bircok konuda bir¢ok karar alma zorunlulugu ile karsi karsiya kalmaktadir. Bu
kararlar, uzun yillar kullanilabilecek bir araba almaya karar vermek gibi ciddi bir karar
olabilir ya da aclik ihtiyacinin giderilmesi i¢in ne yenilecegine karar vermek gibi basit
bir karar olabilir. Karar alma siirecindeki en onemli noktayr ise alinan kararin
sonucundan emin olamama durumu olusturmaktadir (Odabasi ve Baris, 2019, s. 331).

Tiiketicinin satin alma karar siirecinin agamalar1 asagida yer almaktadir.

Problemin tamimlanmas: (Farkina varma): Satin alma karar silirecinin ilk

asamasidir ve bu agsamada tiiketici, bir {lirlin ya da hizmetle ilgili olarak beklenti i¢inde
oldugu durumla i¢inde bulundugu durum arasindaki farki kavramakta ve bu farki
problem olarak gormektedir (Akyiiz, 2009).

Seceneklerin arastirilmas: (Bilgi edinme): Tiiketici, ihtiyaci olan {irlin ve

hizmetler i¢in bilgi elde etmek ister ve bu amagla bir arastirma yapar. Yapilan bu
aragtirmayla elde ettigi bilgiler sonucunda da ihtiyaglarin1 giderecegi alternatifleri

belirler (Durmaz, 2008, s. 86).
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Seceneklerin degerlendirilmesi: Bilgi edinme asamasinda yapilan arastirmanin

sonucglart yani alternatif iiriin ve markalar uyarilmis kiime olarak ifade edilmektedir.
Tiiketicinin gegmis deneyimleri ve yaptigi arastirmalardan elde ettigi bilgiler hem kendi
ihtiyaglarin1 hem de markalarin sundugu faydalar1 kiyaslama firsati tamimaktadir. Yapilan bu
kiyaslama sonucunda ise tiiketiciler kendilerini en fazla tatmin edecegine inandiklar1 markay1
secme egilimi gostermektedirler (Yilmaz, 2009).

Satin _almalalmama karari: Alternatiflerin belirlenmesinden sonraki son

asamadir. Bu asamada tiiketici alternatifleri degerlendirerek marka ya da iirtinden
kendi i¢in en uygun olanina karar vermektedir. “Ancak bazen beklenmedik durumlar
bu kararin uygulanmasini engelleyebilir. Gelirde azalma, igsiz kalma, hastalanma, son
anda Uriiniin renginde kararsizlik gibi durumlar yasanabilir. Boyle anlarda tiiketiciler
karsilastiklar: riskli durumlara gore satin alma kararini erteleyecekler, degistirecekler
ya da karardan vazgegeceklerdir” (Kilig ve Goksel, 2004, s. 150).

Satin_ alma sonrasi duygu ve degerlendirme: Siirecinin son agamasi olan bu

asamada tliketici, verdigi kararin hem etkilerini hem de sonuglarini degerlendirerek bir
davranista bulunur. Tiiketicinin satin aldig: iirlin ya da hizmetten memnun kalmasi, o
iirtin ya da hizmetten beklentisiyle iiriin ya da hizmetin performansi arasindaki iliskiye
baglidir. Beklentisi karsilanan tiiketici tatmin olurken, tam aksi bir durum tiiketicide

hayal kirikligina neden olmaktadir (Kincal, 2006).
2.4. Tiiketici Satin Alma Motivasyonlari

Insanlarin yasam deneyimlerinden elde ettikleri degerler, satin alma
davraniginin  hem belirlenmesi hem de gilidillenmesi noktasinda Onemli bir
fonksiyondur. Insanlarm uyarilan ihtiyaclarina karsilik gelen giidiilenme, diirtiileri
harekete geciren psikolojik bir unsurdur ve bu diirtiilerin etkisiyle ihtiyaci hissedilen
seyin tatminine yonelik eylemde bulunulmaktadir. Tiketicinin satin alma
motivasyonlari farkli unsurlarin bir araya gelmesiyle olusan karmasik bir yap1 6zelligi
gostermektedir. Bu unsurlar, fonksiyonel deger (functional value), durum degeri
(conditional value), sosyal deger (social value), duygusal deger (emotional value) ve
gerceklik degeri (epistemic value) dir ve tiiketici se¢imlerini ifade etmektedirler (Steth,
Newman ve Gross, 1991). Bir¢ok farkli deger etrafinda gilidiilenen tiiketici, bu

giidiilerle satin alma davranisina yonelmektedir. Bu degerler farkli kollara ayrilabilen
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ve iki fakli kategoriye ayrilarak agiklanan, faydacit ve hedonik tliketime karsilik
gelmektedir (Solomon, Bamossy, Askegaard ve Hogg, 2013).

Tiiketici, ihtiya¢c duydugu tiriin ve hizmetlere farkli motivelerle yonelmekte ve
diirtiilerinin neden oldugu gerginlikten kurtulmak amaciyla eyleme geg¢mektedir.
Boylesi bir durumda, bir {iriin ya da hizmetin eksikliginin neden oldugu zorunlu
ihtiyaclarin tatmini i¢in gerceklestirilen satin alma davranisi rasyonel fayda seklinde
aciklanirken, zorunluluktan ziyade istek ve arzularin devreye girdigi ve duygusal
ihtiyaclarin tatmini i¢in gerceklestirilen satin alma davranisi ise hazc1 degerleri ifade
etmektedir. Pazarlama anlayisinda iiretim, satis pazarlama, sosyal pazarlama ve global
pazarlama (Islamoglu, 1999, s. 9) asamalarindan gecilmis olmasi ve mesaj
stratejilerinde meydana gelen degisim ve doniisiimlerle birlikte Onceleri temel
ozellikleriyle satilan {iriinler daha sonra bu temel 6zelliklerinden siyrilarak hazei deger
ve sembolik anlamlar1 6n plana ¢ikarilarak satilmaya baslanmistir (Altunigik ve Calls,

2004, s. 135).
2.4.1. Hedonik satin alma motivasyonu

Yasami boyunca tiiketim eyleminde bulunan birey, bu eylemiyle Maslow’ un
ihtiyaglar hiyerarsisinde de yer alan yeme-igmeden itibar kazanmaya kadar biitiin
ithtiyaclarin1 karsilama g¢abasi gostermektedir. Fakat tliketim, tiiketici i¢in artik bir
thtiyacin giderilmesinden ¢ok daha fazla anlam ifade etmeye baglamistir.

Tiiketici i¢in aligveris siireci satin alma davraniginin temelinde yer alan farkli
motivasyonlarin etkisiyle sekillenmektedir (Tauber, 1972). Pazarlamacilar tiiketiciyi
satin almay1 arzu ettigi Uriin ve hizmet i¢in arastirma yapmasi ve satin alma
davraniginda bulunmasi i¢in giidiileyebilmektedirler. Tiiketicinin yalnizca satin aldigi
iriin ve hizmetten kullandig1 siire igerisinde degil ayn1 zamanda arastirma ve satin
alma siirecindeki memnuniyet derecesi de alisveris eylemini gerceklestirmesine zemin
hazirlamaktadir (Onen, 2019, s. 1867). Tiiketicinin satin alma davranisinin altinda
yatan faktorleri agiklayan faydaci ve hedonik motivasyonlar kuramina goére hedonik
motivasyonla gerceklestirilen satin alma davranisinin altinda bireyin diis ve fantezileri
yatmaktadir (Odabasi, 2017, s. 117).

Hedonik motivasyonlarin yarari, duygusal tecriibeye dayanmaktadir. Hedonik

satin alma motivasyonu ile gergeklestirilen aligveriste tiiketici, ge¢irdigi zamandan
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hosnut olmakta ve yaptig1 aligveristen keyif almaktadir. Yasadig:i bu hosnut olma ve
keyif alma durumundan dolay1 da aligveris yerine getirilmesi gereken bir gorev ve
zorunluluktan ¢ikarak, tiiketici i¢in bir eglence, bir oyun haline gelmektedir (Kalayci,
2013, s. 44).

2.4.2. Faydaci satin alma motivasyonu

Kurama gore faydact motivasyonun nedeni satin alma davraniginin sonunda
rasyonel faydaya ulagmaktir ve “geleneksel anlayisa gore alisveris sonucu gorev
tamamlanmis, sorun ¢oziilmiistiir” (Onen, 2019, s. 1868). Faydaci motivasyonla
yapilan aligveris tliketiciler i¢in ya ihtiyag ya da zorunluluk dahilinde gergeklestirilen
bir eylemdir (Dogan, Giirler ve Agcadag, 2017). Bir diger ifadeyle aligveris eylemi bir
is veya yerine getirilmesi gereken bir vazifedir. Bu yoniiyle de faydact motivasyon
“tliketici davranisinin klasik ekonomi modeline karsilik gelmektedir” ve satin alma
eylemi bilingli ve istenilen bir bi¢imde gerceklestirilmektedir. Sonug olarak faydaci
motivasyon davraniginda iirlin ve rasyonel fayda merkeze alinmaktadir ( Rahmawati

ve RoyDo, 2014, s. 157).
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UCUNCU BOLUM

TUKETIM KULTURUNUN TASIYICISI MEKANLAR: ALISVERIS
MERKEZLERI (AVM)

3.1. Ahisveris Merkezi Tanim ve Tiirkiye’deki Gelisimi

1980°1i yillar itibariyle teknoloji alaninda ve toplumsal hayatta yasanan
gelismeler tiiketici davraniglarinin da degismesine neden olmustur. Yasanan bu
gelismelerle birlikte aligveris merkezlerinin toplum hayatinda edindigi yer ve tiiketici
algisinda da farkliliklar yasanmustir. Niifus oraninda yasanan artis, is yiikiiyle birlikte
gelen sorumluluklar ve zaman baskis1 gibi faktorler insanlarin gereksinimlerini tek bir
yerden karsilama ihtiyacin1 dogurmustur. Dogan bu ihtiyag¢ noktasinda ilk 6rneklerine
1920’11 yillarda rastlanan organize aligveris merkezleri; sosyallesmeden eglenceye
kadar bircok imkan1 da biinyesine alarak biiylik degisimler gecirmis, farkl ihtiyaclara
hitap eden mekanlar haline gelmistir (Alkibay, Tuncer ve Hosgor, 2007).

Tiiketicinin her gecen giin degisen tiiketim tercihleri, tiiketimi yalnizca
ihtiyaglarinin giderilmesi olarak gormemesi ayni zamanda kendini ifade etmek ve
sosyallesmek istemesi nedeniyle tiiketici profili onemli dl¢iide degismeye baglamistir.
Ozellikle yasamini biiyiik sehirlerde siirdiiren insanlar giinliik hayatin rutininden artan
zamanlarini farkli mekanlarda gecirmek arzusu icerisindedir (Atasoy ve Masrap, 2019,
s. 2144). Cagimizin tiiketim mabetleri olarak da kabul géren bu mekanlar ise aligveris
merkezleridir. Aligveris merkezleri ¢agimizin modern toplumlarinin tiiketim
aligkanliklart ve kiiltiiriiniin ge¢irdigi evrimin mekansal boyutunu anlatan en 6nemli
ornekleridir. Tiirkiye’de 1980’ler itibari ile baslayan ve Tiirkiye i¢in bir kirilma noktasi
olarak goriilen liberal ekonomiye gecis ve kiiresel etkenlerdeki degisiklikler, aligveris
merkezlerini kent yasaminin vazgecilmez bir unsuru haline getirmistir (Akinci, 2013,
s. 87).

AVM olgusunun Tiirkiye’deki tarihsel gelisimine bakildiginda 6ziinde yer alan
faktorlerin 6zellikle ekonomik ve sosyal alanda yasanan degisim ve gelismeler oldugu
goriilmektedir. Gegmisi ¢ok eskiye uzanan ticari faaliyetler ¢cer¢evesinde, Anadolu’da
bulunan Selguklulara ait kervansaraylar ve Osmanli donemindeki kapali ¢ars1
bedestenlerle alisveris merkezi mimarisinin temellerine rastlamak miimkiin olmaktadir

(Bat1, 2007, s. 4). Selcuklu ve Osmanli doneminde sayilar1 giderek artan hanlar ve
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kapali ¢ars1 gibi ticari mekanlar, kent merkezleri igin 6nemli mekanlar olmustur. Bu
mekanlar o donem i¢inde sosyal hayatin 6nemli bir pargasi olarak kabul gdrmiis, kii¢iik
esnaf ve bakkal yapisi varligin1 uzun siire devam ettirmis ve bugiinkii “Mall” tipi
yapilanmaya ilk 6rnegini ise kapali ¢ars1 olusturmustur (Geg, 2008, s. 33). Kapal
cars1, kervansaray ve bedesten gibi ticaret ortamlarindan sonra dncelikle Amerika’da
ve Avrupa’da bazi degisimlerin etkisinin Tiirkiye’de de goriilmesiyle birlikte talepler,
farkli mekanlarin varligin1 ve ihtiyacin1 dogurmustur. Zamanla olusmaya baslayan bu
mekanlar zincir magazalar, pasajlar ve alisveris merkezleridir (Erkip, 2005, s. 90).
21. yy. tiketicisi i¢cin gidadan temizlik {rilinlerine, giyimden kirtasiye
malzemelerine kadar hemen her tiirlii ihtiyac1 karsilamayr amag¢ edinen aligveris
merkezlerinin (Akgiin, 2010, s.154) Tiirkiye’deki gelisiminin Istanbul Atakdy’de
acilan ve Tiirkiye’deki ilk Ornegi olan “Galeria” aligveris merkeziyle paralellik
gosterdigi bilinmektedir. 1995 yilinda ilk market zinciri olan Migros ag¢ilmis, daha
sonra ¢ok katli 19 Mayis magazalart ve 1960’11 yillarda da Yeni Karamiirsel
magazalar1 kurulmustur. 1970’lerde bugiinkii alisveris merkezi konseptinin temellerini
olusturan i¢inde tiyatro ve sinema gibi etkinliklere de yer veren pasajlar insa edilmeye
baslanmigtir. 1980’lere gelindiginde ise perakendeciligin batili anlamda gelisimi
baslamis ve o6zellikle de 1990’11 yillar itibariyle aligveris merkezlerinin sayist hizla
artig gostermistir (Patat, 2018). Alisveris merkezlerinde hizmet veren ticari faaliyetlere
yemekte dahil edilmis ve beklenen karsilik alinmistir. 1980’11 yillarda yasanan siyasi
degisimlerin uzantis1 olarak, basta MCDonald’s ve Burger King olmak iizere bircok
hazir yemek zinciri lilkemize gelmis ve alisveris merkezlerindeki yerini almistir

(ipekei, 2014).

Tiiketici i¢in ¢ekim merkezi haline gelen alisveris merkezlerinin amaci ziyaret
eden herkesin aligveris yapmasa bile mekana canlilik getirmesi, heyecan katmasi ve
hareketliligi saglayarak disaridaki diger insanlarin dikkatinin ¢ekilmesidir (Sentiirk,
2012, s. 72). Ev i¢in yapilan aylik aligverislerin eve gotiiriilme asamasinda kolaylik
saglayan ticretsiz otopark imkanlari, ¢cocuklar i¢in dogal ortamda gittik¢e yok olan
oyun alanlaria buralarda yer verilmesi, bircok markaya ait iiriin ve fiyatlar1 yakindan
gorme firsatinin sunulmasi (Ipekgi, 2014) gibi daha birgok seye olanak saglayan
aligveris merkezleri bugiin artik her yastan insan icin en ¢ok tercih edilen mekanlar

olmaktadir.
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“Gilinlimiiz aligveris merkezleri, dis mekan ve i¢ mekanin olumlu 6zelliklerini
bir arada sunma fikrini tagiyan, aligveris eyleminin yani sira, aile bireylerinin birlikte
ya da ayr1 ayr1 eglenmeleri i¢in uygun ortamlarin ve segeneklerin sunuldugu, otopark

probleminin olmadigi, alisveris merkezleri, kentsel ¢ekim noktalaridir”. (Acar, 2006).

Sayar ve Siier’e gore aligveris merkezi, “bulunduklar1 yerden-disindan kopuk,
ice doniik, dolayisiyla higbir yere ait olmayan ve/veya her yere ait olan, gece giindiiz
ayriminin yok edildigi, kendi kurguladiklar1 zamani1 yaratan mekanlardir”. (Sayar,

Stier, 2001, s. 108)

Giliniimlizde pazarlama faaliyetlerinde iireticiden tiiketiciye dogru uzanan
dagitim zincirinde dengeler degismis ve lireticiden perakendeciye dagitim baglamistir.
Gittikge artan rekabet ortaminda firmalar arasinda yasanan raf kapma yarisi, iiriin
cesitliliginin gosterdigi artis perakendecilere istiinliikk saglamis ve perakendecilerin
kendi markalarini yaratma cabalar1 tiiketici tarafindan benimsenmistir. Teknoloji
alaninda yasanan gelismelerin de etkisiyle perakendecilik sektorii bulundugu
konumunu daha da pekistirme imkani1 bulmustur. Fakat pazarlama faaliyetlerinin
dagitim zincirinde yasanan bu degisimi firsat bilen perakendecilerin, modern
pazarlama yontemlerini kullanarak tiiketiciyi kendi kontrolleri disinda daha fazla
tiketime yonlendirdigi ve bu yodnlendirmeyi planli bir sekilde yaptigr iddia
edilmektedir (Akgiin, 2010, s. 154).

Gilinlimiiz tiiketicisinin her tiirlii ihtiyacin1 gidermeyi amag¢ edinen aligveris
merkezleri, ¢agdas ve dinamik yasam alanlar1 olarak kabul gérmektedir. Sanatsal
yapilart ve tek miilkiyet altinda tek bir imaja sahip olmas1 bakimindan da geleneksel
aligveris merkezlerinden farklilik gostermektedir. Farklilik gosteren diger 6zellikleri
ise, insa edildigi alanin genisligi, biinyesinde ¢ok ¢esitli ticari faaliyetleri barindirmasi
ve uzun calisma saatleridir (Akgilin, 2010, s. 154). Yine ‘Cocuk diinyas1’, ‘kadin
diinyas1’ seklinde olusturulan ve farkl tiiketici profillerine hizmet veren mekanlar1 da
blinyesine alarak, onlara ger¢ek diinyanin disinda alternatif diinyalar vaadinde
bulunmakta ve boylece daha da biiyiileyici bir hal almaktadir. Aligveris merkezlerinde
zaman ve mekan kullanim1 en ince ayrintiyla kurgulanmakta ve tiiketici tarafindan
hesapsizca kullanilan zaman ve mekanla biiyiileme faaliyetlerinde istenilen sonuglara

ulasilmaktadir. Festival havasinda ve rengarenk siislenen bu mekanlarda insanlar
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titkketim eylemini gerceklestirirken ayni zamanda gesitli etkinliklere katilarak da sosyal
aktivitelerde bulunmaktadirlar. Kendi zaman ve mekan kavramini olusturan aligveris

merkezleri bu kavramlar1 digaridan bagimsiz bir mekan tireterek olusturmaktadir.
3.2. Alisveris Merkezlerinin Tiiketim Kiiltiirii Acisindan Onemi

Kiiresellesmenin getirdigi modernlesme ve bununda bir uzantisi olan aligveris
merkezleri kent kiiltlirlerinde bircok yonden yeni olan bir toplumsallik bi¢imini ortaya
koymaktadir. Aligveris merkezleri geleneksel mekanlardan farkli olarak, farkli
bicimlerde zaman gecirme, eglenme ve dinlenmeye de olanak taniyan ¢ekim alanidir.
Kapitalist sistemin bir iirlinli olarak karsimiza ¢ikan ve tiikketim kiiltiiriine 6zgii bu
mekanlar araciligiyla tiiketicinin tiilketimde harcadigi bos zaman etkinliklerine olan
ilgisi de artmistir. Bu mekanlarda eglenmenin, dinlenmenin, huzurun ve mutlulugun
O6nemi 6n planda tutularak daha yogun ve daha verimli tiiketim etkinlikleri zinciri
olusturulmustur (Bat1 2008, s.12). Kiiresellesmenin sonuglarindan olan modernlesme
kavrami ve tiikketimin kiiresellesmesi olgularinin kavramsal arka planin olusturulmast,
zaman ve mekanin degismesi ile birlikte tiiketim eyleminin insanlara kendilerini ifade
etme ve yeni kimlik edinme firsat1 sunmasi, birbirinden ¢ok uzak sehirlerde olmasina
ragmen ayni yasam bi¢imine sahip gengler meydana getirmesi, aligveris merkezlerinin
kiltiirel ve sosyal bir mekan olarak kabul edilmesi, aligveris merkezlerinin insanlar
icin 6nemini ifade etmekte, bulundugu yere olan katkilarim1 anlatmaktadir (Sungur,

2011, s. 12-13).

Bugiin artik giindelik hayatta barinma, calisma ve eglenme gibi rutin
boliimleme, sadece belirtilen bu etkinliklerle degil, etkinliklerin gergeklestigi
mekanlar bakimindan da birbirinden ayrilmaktadir. S6z konusu durum &zellikle 20.
yy.in baglarinda etkin olmaya baslamis ve diinya savaslarindan sonra yikilan sehirlerin

yeniden insasina da biiyiik 6l¢iide etki etmistir (Ustiin ve Tutal, 2008, s. 265).

Cesitli iirlin ve hizmetlerin sunuldugu, farkli fonksiyonlarin birbirine
eklemlenerek tiiketime endeksli hale getirildigi aligveris merkezleri, kendi
kurguladiklar1 zamani1 yasatan mekanlar olma 6zelligi tasimaktadir. Bu kurgulama
fonksiyonlarina gore cesitli sekillere biirtinebilmektedir. Bu yeni mekan olarak

adlandirilan aligveris merkezlerinin 6zellikle i¢ mekan tasariminda yapay 1siklandirma
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ve yansitict yiizeyler kullanilmakta ve bu tasarimla burada zamanin daha az 6nemli
oldugu, riiya gibi bir diinya kurgulanmaktadir. Dolayistyla biitiin bunlarla insanlara
her giin ve her saat tiiketim eyleminde bulunma firsati1 taninmaktadir (Siier ve Sayar,
2002, s.39). Aligverisin bir eglence gorliniimiinde paketlenip sunulmasi tiiketicinin
metaya karsi olan direncini kirmakta ve genellikle de degisim degeri kullanim
degerinin Oniine gegmektedir (Arik, 2006, s.104). Boylesi bir durumla aligveris basta
Oziinde ihtiyag karsilama ve tatmin olma gibi ilkel giidiilerin yer aldig1 bir eylem iken,
insanin toplumsal yasama ge¢mesiyle beraber mekansal siireglerle biitiinlesen bir

deneyim haline gelmistir (Verdil, 2007).

Aligveris merkezlerinin mekan sosyolojisinde sansa birakilmayarak 6nceden
hazirlig1 yapilan miizik ve kokuyla tiiketicinin kendini daha rahat hissederek eglenceli
bir bigimde alisveris yapmalarina zemin hazirlanmaktadir. Miizigin temposu ve
sesinin yiiksekligi magazay1 ziyaret eden miisteriyi rahatlatmakta veya tam aksi
hiiziinlendirmekte bodylece de bulunduklar1 ortamla kuracaklar1 duygusal bagi
etkilemektedir. Bu konuyla ilgili yapilmis ¢alismalar agir ve temposuz miiziklerin
miisterinin daha yavas hareket etmesine neden oldugunu ortaya koymustur. Miisteriler
bu ortamlarda hizli miizige oranla yavas miizikle % 38 daha fazla vakit ge¢irmekte ve
dolayistyla bu durumda tiiketimin artmasina yol agmaktadir. Koku faktorii icinde ayni
durum s6z konusu olmaktadir. Ortama salinan yemek kokulart miisterinin aglik
giidiilerini ortaya c¢ikarmakta ve daha fazla zaman gecirmesine neden olmaktadir.
Koku faktoriiniin aglik ihtiyaci disinda 151k ve miizik olayinda da oldugu gibi insanm
rahatlatma, gevsetme islevi vardir. Biitlin bu faktorlerle miisteriyi huzura cagirirken,
mallarim kullanim degeri yok edilmekte, bu biiyiili ortamda imgelerin Oniine
gecmektedir (Arik, 2006, s. 119-120). Alisveris merkezlerinin basarili oldugu bir
baska hususta, insanlarin hangi zamanlarda ve ne sekilde aligveris yapabilecegidir ve
bunu da acilis kapanis saatlerini zorla kabul ettirmek suretiyle gerceklestirmektedir

(Giiriin, 2009).

Alisveris merkezlerinde diizenlenen tutundurma faaliyetleri ve etkinlikleri
aligveris merkezlerinin énemli bir ayagini olusturmaktadir. Alisveris merkezlerine
yapilan {inlii ziyaretleri, el yapimi {iriin sergileri, yemek festivalleri hem ziyaretci
sayisint hem de satis oranlarini arttiran faaliyetlerdir. Zamaninda gergeklestirilen bu

kiltiirel etkinlikler tiiketicinin 1ilgisini c¢ekmekte ve aligveris merkezinin de
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farklilagsmasini saglamaktadir. Kendini biiyiili ortamlar olarak sunan, cesitli
uyaranlarla siirekli tiiketime iten ve yalnizca salt tiikketimin olmadigi bu mekanlarda,
kampanyalar, gosteriler, etkinlikler, cesitli organizasyonlar vasitasiyla tliketim ve
eglence birlestirilmekte boylelikle tiikketim haz alinan bir eyleme doniistiiriilmektedir
(Konyalioglu, 2014). Alisverise eglencenin de eklenmesiyle birlikte aligveris ve
eglence arasindaki ayrim neredeyse yok olmus, satin almanin daha az hizmetin ve

eglencenin daha ¢ok oldugu bir anlayisa kaymistir (Zorlu, 2008, s. 58).

“Bos zaman” kavrami ¢ergevesinde de ecle alinan ve bos zamanlarin
degerlendirilmesi icin en sik ugranilan aligveris merkezleri, siirecin topluma
kazandirmis oldugu verimlilik ve rasyonellik {izerine kurulmustur. Insanlara rahatlik
ve konfor sunmasi, giivenli aligveris olanagi saglamasi, bakimli ve temiz olmasi, ¢ok
cesitli Urtin ve hizmetlere ayni anda yer vermesi, otopark imkani verimlilik ve

rasyonellik adina sayilabilecek baglica 6zellikleridir (Sentiirk, 2012, s. 72).

Niifus artis1 ve beraberinde gelen sikisiklik ve sinirli zamana ragmen alisveris
merkezleri bos zamanlarin degerlendirilmesi i¢inde gerekli olabilecek biitiin
alternatifleri sunarak tiiketiciyi buralara cekmektedir. Boylesi bir durumda da tiiketici
daha fazla bos zaman yaratabilmek icin parasal anlamda fedakarlik yaparak harcama
egilimine daha da istekli hale gelebilmektedir (Argan, 2007, s.115). Hi¢ tereddiitsiiz
tilkketicinin bu hale gelmesinde, diinyanin her yerinde yasanan ve etkisi her gecen giin
daha da artan aligverisin Onemli bir aktivite seklini almis olmasi ve alisveris
merkezlerinde aligveris yapmanin disinda bircok aktivite icin giderek biiyliyen
alanlarin yer almasinin biiyiik rolii vardir. Ayni zamanda bir araya gelmek, toplanmak
icin de tercih edilen yer olan aligveris merkezlerinin modern tiiketicinin goziinde
sehrin mabetleri olarak goriilmesinin arka planinda da tiim bu gercekler yer almaktadir.
Sonug itibariyle, tiikketim siire¢lerinde meydana gelen degisiklikler mekan agisindan
bir degerlendirmeye tabi tutuldugunda, yeni bir yasam bi¢iminin ortaya ¢ikmasina
onciliik etmekte, metalastirilmakta ve bir tiiketim nesnesi halini almaktadir (Torns,

2004, s.132-133).

Aligveris merkezlerinin i¢inde yer alan ve buralarin en onemli parcasini
olusturan marketler insan iligkilerini baltalayan bir tasarima sahiptir. Miisterisine ne

istedigini, hangi liriinii aradigin1 soran, ona iiriinler arasindan alternatifler sunan, satin



45

aldig1 tirtinleri paketleyen birinin oldugu geleneksel aligveris eyleminin aksine, biiyiik
market tarzi yerlerde aradig1 her seyi reyona giderek kendi bulan, iiriin tercihini fiyat
vb. faktorlerle karsilastirarak kendi yapan ve satin aldigi iiriinleri kasaya kendi tagiyan
tiikketicinin oldugu bir alisveris eylemi vardir (Yirtici, 2005, s. 140). Dolayisiyla
modern aligveris eyleminde insani iliskilere yer verilmemektedir. Sabit fiyat
politikasinin uygulandigr bu marketlerde pazarlik yoluyla gerceklesen sosyallesme
ortami da ortadan kalkmustir (Yirticy, 2005, s. 104). Ozetle, belirli markalarin
bulundugu ve sabit fiyat uygulamasinin gecerli oldugu bu marketlerden aligveris yapan
tiketicinin tek gorevi satin aldigr iriinlerin {cretini 6deyerek tiiketime katki

saglamaktir (San, Hira ve Saracoglu, 2017).

Tiiketim kiiltiirlinlin yayginlagsmasinda biiyliikk payr olan reklamlar ve bu
reklamlarin verildigi kitle iletisim araglar1 araciligi ile insanlara yasamasi, tercih
etmesi, aliskanlik kazanmasi ve harcamasi gibi konularda yonlendirme yapilmakta ve
reklamlar yoluyla verilen mesajlara bagli kalan insanlar bunu bir referans kaynagi
olarak gormektedir. Kisacasi, insanlar reklamlar araciligi ile yeni tutum ve davraniglar
gelistirmektedir. Reklamlar ve yeni tliketim araglari arasindaki bu iligkide en iyi
aligveris merkezlerinde anlasilabilmektedir. Ciinkii aligveris merkezleri, reklamlarin
gercek amacini ve etkisini test edebilme olanagi saglayan sosyolojik ve psikolojik

yapilar olma 6zelligine sahiptir (Sentiirk, 2012, s.71).

Alisveris merkezlerinin iktidar ve denetim mekanizmalar1 insanlari
homojenlestirici bir etkiye sahiptir. Bu homojenlestirme etkisini de, mekéana kimlerin
gelebilecegi, burada nelerin yenilebilecegi, nelerin tiiketilebilecegi ve nelerin “moda”
oldugu bilgisinin verilmesi yoluyla ger¢eklestirmektedir. Belirlenen bu degiskenlerin
etkisiyle de aligveris merkezleri ziyaret¢ilerini birbirine benzetmekte ve onlar1 daimi

miisteri haline getirmektedir (San, vd., 2017).
Bauman’nin (2012, s. 76) asagidaki ifadeleri kullanilmistir.

“Tiiketimin goniillii ya da goniilsiiz esiri olan bizler i¢in, tliketici eczaneleri,
ithtiya¢ duydugumuz emniyet kemerlerini ve can yeleklerini temin etmek iizere ana
caddeler ve onlarin sayisiz, hatta daha sofistike ve yaygin kollar1 boyunca uzanir; sizi
bildiginiz belirsizliklerden kurtarmak ve bilmediginiz belirsizlikler karsisinda

g0zlinlizii agmak i¢in.”
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3.3. Ahsveris Merkezlerine Yonelik Tiiketici Tutumlar:

Tiiketicilerin tiikketim egilimleri incelendiginde gercek tiiketim (salt faydaci) ile
bos zaman aktivitesi i¢in araci olan eglence (psikolojik ve sosyal ihtiyaglarla iligkili
olan) tiikketiminin ele alindig1 goriilmektedir (Kiligarslan, 2010, s. 353). Tiiketicinin
faydaci giidiilerle yaptigi aligveris, en az 6zveri ve stres ile ihtiyaclari karsilamak icin
zamant planlt ve verimli kullanarak ihtiyaci olan iirlinii satin almak suretiyle aligverisi
maksimum yarar ile gerceklestirebilme fikrine hizmet etmektedir. Ayrica somut
faydayr maksimum diizeye ¢ikarmak adina da ihtiyaci olan para, zaman ve enerji
maliyetlerini minimum seviyeye ¢ekmeye calismaktadir (Kim, Sullivan, Forney,
2007).

Tiiketici tutumlarina bakildiginda, yapilan ¢aligmalar tiiketicilerin aligveris
merkezlerine gitme egilimlerinde bir artis oldugunu gdstermektedir. Bu egilimin
artmasina neden olan giidiiler ise bireyi yonlendiren, bir davranisa yol acan ve harekete
geemeyi saglayan arzulardir (Odabasi ve Baris, 2019, s.103).

Tiiketicilerin AVM’lere yonelik tutumlarinda Sabuncuoglu (2011, 5.3841), hos
ve keyifli vakit ge¢irme ve sosyallesme arzusunun ¢cogu zaman {iriin /hizmet satin
almanin Oniine gectigini, AVM’lerin tiiketicilerine konser ve yarigma gibi 6zel
etkinlikler diizenleyerek; sinema, buz pateni, ¢ocuk oyun alanlar1 gibi hizmetler
sunarak eglence imkami tanimasinin 6nemli bir yeri oldugunu vurgulamaktadir.
Miisterilerin aligveris tutumlarini etkileyen bir diger unsurda aligveris merkezinde
motive edici etkinliklere yer verilmesi ve bazi firsatlarin sunulmasidir (Dholakia,

1999, 5.156).
3.3.1. Ahsveris merkezlerinin tercih edilme nedenleri

AVM’lerin tarihsel gelisiminin ele alindig1 dnceki bdliimlerde bu mekanlarin
hem toplumun yapisinda yasanan degisimlere hem de tiiketicinin farklilagsan
ithtiyaglarina cevap verebilir nitelik tasidig1 yargisina varilmistir. Bugiin arttk AVM’ler
cagimizin modern tiiketicisinin karmasik ve yogun yasamina karsin toplumsal ve
giindelik hayatin daginik islevlerini tek bir ¢ati altinda toplayan onemli mekanlar
haline gelmistir (Karakuzulu, 2008, s. 226). Tiiketicinin hemen her ihtiyacina cevap
verebilir nitelikte olmasi, iirlinde g¢esit ve hizmette kalite sunmasinin yaninda, aile

bireyleri ve arkadaslarla birlikte hos vakitler gecirmeye olanak saglayan etkinliklerin
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diizenlenmesi, sosyal ihtiyaglara hitap etmesi yonii itibari ile de ¢ok fazla ragbet
gormektedir (Aydin ve Koksal, 2015, s.235).

Gittik¢e daha fazla bliyiiyen alisveris merkezlerinin tercih edilme nedenlerine
bakildiginda, genis bir magaza ve iirlin ¢esitliligi sunmasi ve tiiketiciye aradig her seyi
tek bir cati altinda bulabilme imkani1 vermesi oldugu goriilmektedir. Ayn1 zamanda
aligveris merkezi ziyaretgileri buralarda yalnizca iiriin ve hizmet tiikketimi
yapmamakta, farkli deneyimler imkani da bulabilmektedir. Zamanla mimarisi daha da
gelistirilen ve daha fazla konfor imkan1 sunan aligveris merkezleri her yastan insanin
ziyaret edebildigi bir mekan haline gelmistir. Diizenlenen etkinlikler, sanat sergileri,
saglik hizmetleri, canli miizik ve otomobil sovlari gibi bir cok 6zel olaya da yer vererek
bir trend olusturmustur (Bloch, Ridgway, Dawson, 1994). AVM’lerin magazada
cesitlilige yer vermesi, Uriinler arasinda karsilastirma yapma imkani ve alternatif
sayisini da artirmaktadir. Yine ayn1 sekilde AVM’lerde yer alan ¢esitli eglence ve oyun
mekanlart ile hem yetiskin hem de c¢ocuklar eglenme ve dinlenme firsati
bulabilmektedirler. Kiiresel ve yerel olarak hizmet veren ¢esitli yemek firmalarinin da
AVM’lerde bulunmasi tiiketiciye disarida yemek yeme deneyimi yasatmaktadir
(Deniz ve Guidiim, 2011, s.4). Tiiketici aligverisini yaparken ayni zamanda kigisel
bakim, yeme-igme, eglence, dinlenme vb. gibi bos zamanlarini1 degerlendirme imkani
bulabildigi i¢in de AVM’ler cazibe merkezleri halini almigtir. Tiiketici i¢in aligverisi
cok daha kolay, zevkli, ekonomik, cesit sunar bir hale getirdigi icin tiiketimin
vazgecilmeyen mekani niteligi tagimaktadir. Her gelir grubundan tiiketiciye hitap
ettigi i¢in de genis bir kitle tarafindan tercih edilmektedir.

Mimari yapis1 ve tasarimi acisindan tercihleri yonlendiren, tiiketim kiiltiirii ile
baglantil1 bir bicimde serviste kaliteyi 6n planda tutan AVM’ler; magazalarda vitrin
diizeni, dekoru, 1siklandirmasi gibi i¢ ve dig goriiniimleri ile tiiketim aliskanliklarini
etkileyebilmektedir (Kiilter ve Polat, 2007, s. 110).

Cesitli iirlin ve hizmetlerin sunuldugu AVM’lerde; bu mekanlarin reklam ve
kitle iletisim araglarinda yer almasi, giivenli ve konforlu bir aligveris imkan1 sunmasi,
havalandirma ve iklimlendirme sistemlerinin varligi, satici ile miisteri arasinda sinerji
yaratmasi, zamani verimli kullanma olanagi sunmas: tiiketicilerin AVM’leri tercih

etme nedenlerini etkileyen diger faktorlerdir (Sentiirk, 2012, 5.75).
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DORDUNCU BOLUM

TUKETICILERIN ALISVERIS MERKEZLERINE YONELIK TUTUMLARI
ILE HEDONIK (HAZCI) VE FAYDACI (RASYONEL) SATIN ALMA
MOTIVASYONLARI ARASINDAKI ILISKININ INCELENMESI

4.1. Arastirmanin Amaci

Insanlar, dogumdan o6liime kadar devam eden siirecte her zaman birtakim
seylere gereksinim duymakta ve bu gereksinimlerin giderilmesi i¢in eylemde
bulunmaktadir. Hizla artan rekabet ortaminda her gecen giin tiiketiciye sunulan {iriin
ve hizmetlerin hem sayis1 hem de cesitliligi artarken, tiiketici kendisine sunulan bu
iriin ve hizmetlere artik bir ihtiyagtan ¢ok daha fazla anlam yiiklemeye baslamistir.
Tiketicilerin kisilik Ozelliklerine ve onlarin beklentilerine hitap eden {iriin ve
hizmetlerden tiiketici, rasyonel faydadan daha ziyade hedonik fayda beklentisi
icerisine girmektedir. Bu sebeple de firmalar pazarlama faaliyetlerine tiliketicinin
hedonik degerlerini merkeze alarak yon vermektedirler.

Teknoloji ve iletisim alaninda yasanan gelismeler insanlarin yasam tarzlarinin
ve aligkanliklarinin degismesinde biiyiik rol oynamaktadir. Firmalar pazarlama
anlayislarinda ¢ok yonlii degisikliklere giderek hem tiiketicinin istek ve ihtiyaglarini
sekillendirmeyi hem de tiiketicinin fantezi diinyasina ve zihnine girmeyi kendisine
amac edinmistir. Bu amagcla birlikte tiiketicinin tercih ve davramiglar1 degismis ve
sosyolojik baglamda tiiketim olgusu yeni bir boyut kazanmistir (Papatya ve Ozdemir,
2012, s. 161). Tiiketim olgusuna kazandirilan bu yeni boyutla birlikte tiiketim kiiltiirii
tiketim toplumu i¢in artitk sadece temel fizyolojik ihtiyaclarin karsilanmasi
anlayisindan cok uzaklagmistir. Yasanan bu hizli gelismelerle olusan yeni tiiketim
toplumunda bireyler temel fizyolojik ihtiyaglarinin yaninda sosyal ve psikolojik
ihtiyaglarinin tatmini i¢inde tiilketim eyleminde bulunmaktadir ( Akyiiz ve Eroglu,
2015, s. 99).

Bu ¢alisma ile tiiketicilerin aligveris merkezlerine yonelik tutumlari ile hedonik
ve faydact satin alma motivasyonlar1 arasindaki iligkinin incelenmesi
amaglanmaktadir. Calismanin temel amaci cinsiyet ve yas degiskenleri agisindan
ahigveris merkezlerine yonelik tutumlar ile hedonik ve faydaci satin alma

motivasyonlarinin ne sekilde farklilagtigini ortaya koymaktir.
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4.2. Arastirmanin Onemi

Her gegen giin daha fazla tiikketim egilimi gdsteren tiiketici i¢in pazarlamacilar
harekete gegmekte ve aligveris yapilan mekanlar tiiketicinin gdziinde daha cazip hale
getirilmektedir. Bu mekanlardan biri olan ve giinlimiizde sayilar1 gittikce artan
aligveris merkezlerinin yapilan bir¢ok arastirma sonucuna gore tiiketiciye tiikketmesi
gerektigini her firsatta hatirlatan ve bu dogrultuda dizayn edilen mekanlar oldugu
belirtilmektedir.

Tiiketim yazininda hedonik ve faydaci tiiketim, aligveris merkezleri ve aligveris
merkezlerine iliskin tutum ve davraniglar ile ilgili yaklasimlarin 6ne c¢iktig
goriilmektedir. Bu dogrultuda Cakmak (2019) tiiketicilerin hedonik tiiketim nedenleri
ile yasam tarzlarina yonelik tutumlari, demografik faktorler temel alinarak
Olcimlendiginde gengler, bekarlar ve kadinlar ¢ogunluktadir, egitim durumu, gelir
diizeyi ve meslege gore ise hedonik tiikketim nedenleri ve yasam tarzi tutumlari farklilik
gostermektedir. Dogan, (2013) hedonik tiikketim ile yas faktoriiniin dogrudan iligkili
oldugunu, tiiketicilerin medeni durumlari ile hazci tutumlar arasinda pozitif yonlii bir
iliski bulundugunu ve bekar tiiketicilerin evli tiiketicilerden daha fazla hazci tutum
sergiledigi, tliketicilerin geng yaslarda hedonik tiiketim davranisi gosterirken ilerleyen
yaslarinda faydaci tiiketim egiliminde bulundugunu tespit etmistir. Kiikkrer (2011) 197
tiniversite 6grencisi ile yapilan ¢alisma ile liniversite 6grencilerinin hedonik tiiketim
egilimlerinin cinsiyet degiskenine gore farklilik yaratip yaratmadigini ortaya
cikarmay1r amacglamis, hedonik tiiketim ile cinsiyet faktorii arasinda anlamli bir
farklilik oldugu ve kiz 6grencilerin erkek 6grencilerden daha fazla hedonik tiikketim
egilimi gdsterdigi sonucuna varmistir. Abdrazakova (2017) sosyo-kiiltiirel unsurlari
hedonik tiiketim baglaminda ele almis ve diisiikte olsa aralarinda anlamli bir iliski
tespit etmistir. Tliketicilerin iginde bulunduklar1 sosyal ¢evrelerinden etkilendikleri ve
hedonik tiiketim egilimi gosterdikleri sonucuna ulasilmistir.

Corumlu (2019) tiiketicinin hedonik tiikketim egilimleri ile sosyal medya
reklamlar1 arasindaki iliskiyi incelmistir. Sosyal medya reklamlari ile hedonik tiiketim
arasinda anlamli ve aymi yonlii bir iligki bulunurken, sosyal medya reklamlar1 ve
hedonik tiiketim iliskisinde yas degiskenine yonelik anlamli bir farklilik olmadig
goriilmiistiir. Papatya ve Ozdemir (2012) televizyonda sosyal medya gibi tiiketicinin

hedonik tiiketim egilimi gostermesinde etkili bir aragtir. Hazz1 ve eglenceyi bir¢ok



51

seyin Ustiinde tutan programlar izleyiciye hayal ettikleri yasam sartlarini sunarak
tiketime Ozendirmektedir. Tiikketim egilimi cercevesinde arzulari, duygulari ve
ihtiyaclar1 yeniden sekillenmektedir. Tiiketicilerin takip ettikleri Talk Show
programlar ile 6diillendirme ve macera amagli aligveris yapmalar1 arasinda pozitif
yonlii iliski oldugu ve buna karsin takip ettikleri haber programlari ile de fikir edinme
amacl aligveris yapmalar1 arasinda negatif yonlii bir iliski oldugu saptanmustir.

Unal ve Ceylan (2008) tiiketicileri hedonik alisverise yonlendiren faktdrlerin
fakli illerde yasayan tiiketiciler arasinda farklilik gosterdigi sonucuna ulagmuistir.
Farkli iki ilde gerceklestirilen ¢alismanin sonucunda tiliketicilerin  biiyiik
¢ogunlugunun hazci ve plansiz aligveris davranisinda bulundugunu gostermektedir.
Okada (2005) tiiketiciye hedonik ve faydaci degerlerine yonelik alternatiflerin ikisi bir
arada verildiginde tiiketici tercihlerini genellikle hedonik alternatifler iizerinden
kullanma egilimi gostermektedir. Ayn1 zamanda hedonik degerlere sahip iiriinlere
faydaci degerlere sahip iiriinlerden daha fazla para 6demeyi goze almaktadirlar. Noh
ve Runyan (2014) ‘klas’ tirlinlere dair geng tiiketicilerin gergek benlik ve ideal benlik
algis1 ile faydacr/hazci tutumlart arasindaki nedensel iligkileri ele aldiklari
calismalarinda, gergek benlik algisi yiiksek olan geng tiiketicilerin alisverislerinde
faydact degerleri géz ardi ederek hedonik degerler dogrultusunda hareket ettikleri
goriilmiistiir. Ideal benlik algis1 yiiksek olan tiiketiciler ise yenilik arayislarinda ‘klas’
tirtinleri elde etmek i¢in hedonik degerlerle hareket etmektedir.

Koksal ve Aydin (2015) 2018 yilinda yaptiklari bir aragtirmada plansiz satin
alma davranisi ile hedonik ve faydaci tiiketim egilimi arasindaki iligkinin pozitif yonli
oldugu, plansiz satin alma davranisinda hedonik ve faydaci tiikketim motivasyonlarinin
%45 oraninda etkili oldugunu sonucunu elde etmistir. Hedonik tiiketim davranisi
gosteren tiiketiciler, faydaci tiiketim egiliminde olan tiiketicilere gore daha fazla
plansiz satin alma egiliminde bulunmaktadir. Tiirk (2018) istekleri siirekli degisen
tiiketici i¢in pazarlama diinyasinda her gegen giin yeni talepler ve bu taleplere yonelik
pazarlar ortaya ¢ikmaktadir. Yogun ve hizli yasam temposu igerisinde olan tiiketici
ihtiyact olan her seyi artik bir arada bulma arzusu igerisindedir. Bu nedenle tiiketicinin
hem ihtiyaci olan birgok seyi ayni cat1 altinda toplamak hem de ihtiyaclarina en hizli
sekilde ulagsmasini saglamak icin magazalar devasa boyutlara taginmaktadir. Artik

hemen her ilde bulunan alisveris merkezleri tiiketicinin olmazsa olmaz mekanlar1
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haline gelmistir. Bu dogrultuda, aligveris merkezlerinin 6zellikle gencler ve orta yas
grubunda olan kisiler tarafindan ve egitim diizeyi yiiksek bireylerin tercih ettigi
mekanlar oldugu tespit edilmistir. Bozpolat (2017) firmalar hem tiiketicinin degisen
ihtiyac ve isteklerine cevap verebilmek hem de rakiplerinden {istiin olabilmek icin
magaza atmosferinde farklilik yaratma ¢abasindadir. Tiiketicinin magaza tercihi ve
satin alma kararinda etkili olan magaza atmosferi tabeladan otoparka, aydinlatmadan
vitrin dizaynina ve kokudan miizige kadar birgok Ozelligi barindirmaktadir.
Dolayisiyla tiiketici kendisi i¢in siradan olan yerine 6zel hissettiren ve farklilik yaratan
magazalar tercih etmektedir. Yarasi, (2016) hedonik tiiketim egilimi gosteren ve
aligveris i¢in alisveris merkezlerini tercih eden tiiketiciler i¢in aligveris merkezlerinin
ozelliklerden birincisi cocuklara yonelik yiiriitiilen faaliyetler ve oyun alanlari, ikincisi
eglence ve etkinlikler ve tiglinciisliniin market oldugu sonucu bulunmustur.

Ogel (2014) alisveris merkezlerinde diizenlenen etkinlikler ile alisveris keyfi
arasinda anlamli bir iliski oldugu ve ayn1 zamanda etkinlikten duyulan memnuniyetin
miisteri olma ve kalma arzusu lizerinde biiylik bir etkisi oldugunu sonucuna ulasmastir.
Atasoy ve Masrap (2019) calismalarinda tiiketici i¢in aligverisin sadece belli
ihtiyaglarin karsilanmasi kligesi olarak goriilmemesi ve tiiketicide duygulari olumlu
etkileyen deneyimlerin sunulmasi gerektiginin altin1 ¢izmektedirler. Calismanin
sonucunda miisteri sadakati ile aligveris merkezlerinde algilanan faydanin deneyim
saglayicilar ile arasinda azda olsa bir iligkinin varligindan s6z etmenin miimkiin
oldugunu sdylemektedir. Cilingir, (2010) tiiketicinin hedonik ve faydaci degerleri ile
hizmet kalitesinden duyulan memnuniyeti kulaktan kulaga iletisimin etkiledigi ortaya
cikarilmistir. Kaya (2014) alisveris merkezlerinin, aligveristen haz alabilme arzusu ile
tiketim yapan tiiketiciler i¢cin bir rekreasyon halini aldigin1 ortaya c¢ikarmistir.
Rekreasyon amacli yapilan bu aligverisler hedonik tliketim, macera arama,
sosyallesme, firsatlar1 yakalama ve duygusal deneyimler amaciyla yapilmaktadir.
Kongarchapatara, (2011) Tayland’daki tiiketicilerin aligveris mekani olarak agik ya da
kapal1 aligveris merkezlerini tercih etme nedenleri onlarin kisilik 6zellikleri, yasam
tarzlar ve aligveris motivasyonlar1 unsurlar1 ¢ercevesinde irdelenmis, kapali aligveris
merkezlerinin en ¢ok sosyallesmeye olanak sagladigi diisiincesiyle tercih edildigi

sonucu ¢cikmistir. Khare (2011), aligveris merkezlerine yonelik tutumlar tiiketicilerin
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hedonik ve faydaci degerlerini etkilemektedir. Ayrica cinsiyet faktorii de aligveris
merkezlerine iligkin tutumlarda 6nemli bir rol oynamaktadir.

Daha oOnceki donemlerde yapilan c¢alismalardan da anlasilacagi {izere,
tiikketicilerin satin alma motivasyonlar1 ile AVM’lere yonelik tutumlar1 arasindaki
ilisgkiyi dogrudan ele alan calismalar sinirli kalmistir. Dolayisiyla degiskenler
acisindan farklilik gosterebilen satin alma motivasyonlar1 ve AVM’lere yonelik
tutumlarin tiiketicilerin farkli demografik o6zellikleri iizerinden ele alinmasinin
gerekliligi anlasilmaktadir. Bu noktadan hareketle tiiketim kiiltiiriiniin tastyicisi
mekanlar olan AVM’lerin cinsiyet ve yas degiskenlerine gore farklilagip
farklilagsmadigimi ve satin alma motivasyonlariyla iligkili olup olmadigini ortaya
koyacak olan ¢aligmanin literatiire katki saglayacagi diistintilmektedir. AVM miisterisi
tilkketicilere odaklanilacak bu ¢aligmada, 18 yas ve tistii tiiketicilerin tiiketim egilimleri
ortaya konulacak ve bu egilimler ile AVM’lere yonelik tutumlar arasindaki iliski
incelenecektir.

Tiiketim olgusunun her gecen giin yeni bir boyut kazanmasi, tiiketicinin
faydaci motivasyonlarinin yaninda hedonik motivasyonlarla hareket ederek daha fazla
tilkketim eyleminde bulunmasi, glinlimiizde sayilar1 hizla artan aligveris merkezlerinin
tiketici i¢in vazgecilmez mekanlar olmasi, tiiketicinin hedonik ve faydaci
motivasyonlarinin aligveris merkezlerine yonelik tutumlari ile iliskisini cinsiyet ve yas

degiskeni lizerinden ele alinmasi bu ¢alismay1 6nemli kilmaktadir.
4.3. Arastirmanin Simirhhiklar:

AVM miisterisi tiiketicilere yonelen calismada, evrenin tamamina ulagsmanin
zorlugu nedeniyle arastirma verileri Ordu ilinde yasayan ve Novada AVM’yi ziyaret
eden tiiketicilerinden toplanmistir. Calismada tiiketicilerin demografik bilgileri son 7
soru ile ifade edilmis ve aragtirmanin ana konusunu olusturan “AVM’lere yonelik
tutumlar” ve ‘“satin alma motivasyonlarinin” tespiti i¢in ise 54 ifadeden olusan
Olceklerden faydalanilmistir. AVM’lere yonelik tutumlari ve satin alma
motivasyonlarint  belirlemeye  yonelik  6lgekler, literatiirden  faydalanilarak
olusturulmus ve aragtirmanin tasarimi ile faydalanilan 6lgekler gbz oniinde tutularak
genel tutumlarin ve egilimlerin tespiti amaglanmistir. Arastirma belirli bir iiriin

grubuna yonelik degerlendirmeyi kapsamamakta olup, katilimcilar genel egilimlerini
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g6z Oniinde bulundurarak anket formlarini doldurmuslardir. AVM’lere yonelik
tutumlarin ve satin alma motivasyonlarinin degerlendirilmesinde ise “cinsiyet” ve
“yas” degiskenlerinin ele alindig1 ¢alismada, ¢izelgeler ele alinan bu degiskenlerden

hareketle olusturularak yorumlanmustir.*
4.4, Arastirmanin Hipotezleri

Calismanin amaci dogrultusunda, cinsiyet ve yas bagimsiz degiskenlerine gore
tiikketicilerin aligveris merkezlerine yonelik tutumlari, hedonik ve faydaci satin alma
motivasyonlar1 arasindaki iliskiyi ve farkliligi belirlemeye yonelik olusturulan
aragtirma hipotezleri asagida yer almaktadir.

Hi: Tiiketicilerin aligveris merkezlerine yonelik tutumlari cinsiyete gore farklilik

gostermektedir.

H2: Tiketicilerin aligveris merkezlerine yonelik tutumlar1 yasa gore farklilik

gostermektedir.

Hs: Tiketicilerin hedonik satin alma motivasyonlari cinsiyetlerine gore farklilik
gostermektedir.
Hs4: Tiketicilerin hedonik satin alma motivasyonlar1 yaslarina gore farklilik

gostermektedir.

Hs:Tiiketicilerin faydaci satin alma motivasyonlar1 cinsiyetlerine gore farklilik

gostermektedir.

He: Tiiketicilerin faydaci satin alma motivasyonlar1 yaslarma gore farklilik

gostermektedir.

! Giresun merkezli Afta Grup tarafindan yapilan ve 2017 yilinin Mart ayindan itibaren hizmet vermeye
baslayan Novada Ordu, Ordu ilinin en islek ve sehrin birinci ¢ekirdegini sahil ile bulusturan bir noktada
bulunmaktadir. Kentin yeni aligveris ve yasam merkezi toplam 20.000 m2 kapali alanda, 14 yeme igme
ve 50 seckin marka, 9 salonlu sinema, ¢ocuk oyun parki ve cafeler ile hizmet vermektedir. Novada
Ordu’da; Bay Doner, Burger King, Demlik, Haribo, Kahve Duragi, Kolcuoglu, Popeyes, Soslu Tava,
Harput Dibek, Starbucks, Usta Dénerci, David People Coffe, Ortakdy Kumpir, Calikusu, King of
Pizzarella, Atabeyoglu Lezzet Ciftligi, Repes’n ve Waffle olmak iizere 17 yeme i¢gme; DeFacto, Koton,
LC Waikiki, Lescon, Colin’s, Daniel Tissu, Centone ve Kigili olmak {izere 8 giyim; Deichman, FLO,
Kemal Tanca gibi 3 ayakkabi; Gratis ve Watsons olmak iizere 2 sa¢ ve kisisel bakim; Bernardo, White
& Beige olmak iizere 2 mobilya ve dekorasyon; Cikolatam Helvam, Armagan Oyuncak, Atasun Optik,
Tefal, Turkcell, Cepax, KRC, Dagi, Afta Market, Cinevizyon, Cotanak Sultan Kuru Temizleme ve
Terzi, English Home, Ose Silver ve Funny Day olmak iizere toplamda 50 magaza bulunmaktadir.
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H7. Tiketicilerin aligveris merkezlerine yonelik tutumlari ile hedonik satin alma
motivasyonlart ve faydact satin alma motivasyonlart arasinda bir iliski

bulunmaktadir.
4.5. Arastirmanin Yontemi

Tiiketicilerin alisveris merkezlerine yonelik tutumlar1 ile hedonik ve faydaci
satin alma motivasyonlar1 arasindaki iligkinin incelenecegi bu ¢alisma “nicel” bir
arastirma tasarimina sahiptir. Arastirmanin, nicel asamasinda tarama modeli esas
alinmig olup aragtirma tarama modellerinden genel tarama modeline tasarlanmustir.
Tarama modeliyle olusturulan calismada “Betimsel” ve “Iliskisel” arastirma
yaklagimlarindan faydalanilmistir.

Yiriitilecek calismada da anlik olarak tiiketicilerin AVM’lere yonelik
tutumlart ile satin alma motivasyonlariin iligkisel olarak incelenecek olmasi

sebebiyle, arastirmanin yontemi acisindan genel tarama modeline uygundur.
4.5.1. Evren ve orneklem

Tiiketicilerin aligveris merkezlerine yonelik tutumlarina ve satin alma
motivasyonlarina odaklanacak c¢aligmanin evrenini Ordu ilinde yasayan, AVM
miisterisi tiiketiciler olusturmaktadir. Evrenin tamamina ulasmanin zorlugu nedeniyle,
olasilik temelli (segkisiz) ornekleme yontemlerinden faydalanilmistir. Bu kapsamda
AVM miisterilerinin 6rnek olarak alindig1 ¢alismada 416 kisiye ulasilmis ve gecersiz
anketlerin elenmesi sonucunda 406 anket analize tabi tutulmustur. Arastirma
katilimcilarinin ¢alismanin gergeklestirilebilmesi agisindan evren ve drneklemi temsil

ettigi varsayilmaktadir.
4.5.2. Veri toplama yontem ve araci

AVM miisterisi tiiketicilerin ele alindig1 ¢alismada verilerin toplanmasi i¢in
anket tekniginden faydalanilmistir. Anket teknigi ile biiyiik kitlelere ulagabilmenin ve
bircok konuda bu kitlelerin bilgisine bagvurabilmenin miimkiin olmasi sebebiyle
yontem olarak bu teknik tercih edilmistir. Katilimin goniilliiliikk esasina dayandigi ve
goniillii katilim formu ile yazili olarak bilgilendirmenin yapildigi anket formlari

arastirmact tarafindan bizzat dagitilmis ve toplanmistir. Anket katilimcilarina
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demografik bilgiler disinda 61 sorudan olusan anket formu uygulanmistir.
Tiiketicilerin aligveris merkezlerine yonelik tutumlarimi 6lgmek i¢in Kuruvilla ve
Ranjan (2008)’1n Bellenger vd. (1997) tarafindan gelistirilen bir 6l¢cekten uyarladiklar
ve 30 ifadeden olusan bir 6l¢ek kullanilmustir. Tiiketicilerin alisveris merkezlerine
yonelik hedonik ve faydact motivasyonlarini 6lgmek i¢in ise Patel ve Sharme (2009)
tarafindan kullanilan ve 24 ifadeden olusan bir 6lgekten yararlanilmistir.

Anket formu asagida aciklandig gibi dort boliimden olusmaktadir:

e Birinci boliimiinde 7 soru ile tiiketicilere aligveris etkinliklerine iliskin genel
sorular yoneltilmistir.

e ikinci boliimde ¢alismanin ana unsurunu olusturan “AVM’lere yonelik tutumlara
ilisgkin” 5°1i likert olgegiyle olusturulan 30 ifade ile tiiketicilerin tutum ve
egilimleri saptanmaya caligilmistir.

e Uciincii boliimde ¢alismanimn ana unsurunu olusturan “tiiketicilerin satin alma
motivasyonlarina” iliskin 5°1i likert 6l¢egiyle olusturulan ve sirastyla (10) faydaci,
(14) hedonik satin alma motivasyonunu dlgen 24 ifade ile tiiketicilerin egilimleri
belirlenmeye calisilmistir.

e Son boliimde 7 soruda tiiketicilere yonelik demografik bilgiler sorgulanmistir.
4.5.3. Verilerin analizi

Veriler IBM SPSS 22.0 (Statistical Package for Social Sciences) paket
programina aktarilarak analizler tamamlanmistir. Ki kare bagimsizlik testi, t-testi,
Cronbach Alfa katsayisi, Korelasyon Analizi, ikiden fazla bagimsiz grup arasindaki

farkliliklari incelemek icin ise tek yonlil varyans analizi (ANOVA) kullanilmistir.
4.5.4. Anket formunun uygulanmasi

Anket formlari, gerekli kosullar saglandiktan sonra 10.12.2019 — 27.12.2019
tarihleri arasinda 6n deneme yapilarak uygulanmistir. On deneme sonuglar1 dikkate
almarak 01.02.2020 - 01.03.2020 tarihleri arasinda veri toplama islemi
gerceklestirilmistir. Anket formlart AVM’lerin en yogun oldugu hafta igi 17:30-
20:00, hafta sonu 14:00-17:00 saatleri arasinda katilimcilara dagitilip toplanarak
uygulanmistir. Bu dogrultuda tamamlanan veri toplama islemi soncunda 406 gegerli

anket elde edilmistir.
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4.5.5. Anket formunun faktor, gecerlik ve giivenirlik ve analizi sonuclari

Anket formunun yap1 gegerliligi ve giivenirligi bir 6n ¢alisma ile test edilmistir.
Tiiketicilerin aligveris merkezlerine yonelik tutumlari, hedonik satin alma ve faydaci
satin alma motivasyonlarii belirlemek amaciyla ¢alismada kullanilan Olgeklerin
islerligini ortaya koymak i¢in bu yontem kullanilmistir. Anket formunda yer alan
biitlin ifadeler ele alinarak faktér analizi yapilmis ve madde ylik degerleri
incelenmistir.

Maddelerin faktorlerle olan iligkisini agiklayan katsay1 faktor yiik degeri olarak
tanimlanmaktadir. Maddelerin yer aldiklar1 faktordeki ylik degerlerinin yiiksek olmasi
beklenmektedir. Her bir maddenin faktér yiik degerinin 0.30°dan kiigiik veya
maddelerin faktor yiik degerlerinin iki farkli faktérdeki degerlerinin farkinin 0.10’dan
kiigiik olmasi halinde madde olgekten ¢ikarilarak analiz islemine devam edilmektedir.
Olgegin giivenirlik diizeyini gdsteren cronbach alpha (a) katsayisi ise, deger olarak 0
ile 1 arasinda degismektedir. Alpha (o) katsayisinda goriilen degerler ise Slgegin
giivenirligi agisindan su sekilde gruplandirilmaktadir (Nunnally, Bermstein ve Berge,
1967, s. 248);

.00 < a < .40 ise dlgek giivenilir degildir,
* 40 < <.60 ise dlgegin giivenirligi disiik,
.60 < a < .80 ise dlgek oldukea giivenilir,

* .80 <a < 1.00 ise dlgek yiiksek derecede giivenilir bir dlcektir.

Bu kapsamda arasgtirmada kullanilan {i¢ farkli olgcek yap1 gecerliginin
belirlenmesi ve gilivenirliginin ortaya konulmasi amaci ile test edilmistir. Yukarida
ifade edilen asamalar dikkate alinarak gerceklestirilen analizler sonucunda 6lgeklerin

faktor analizine uygun oldugu anlasilmistir.

Cizelge 4.1. Gegerlik ve giivenirlik analizi sonuglari

Boyutlar Kaiser-Meyer-Olkin | Cronbach’s Alpha
Olcegi katsay1s1
AVM’lere Yonelik Tutum 0,741 0,707
Hedonik Satin Alma Motivasyonu 0,804 0,794
Faydaci Satin Alma Motivasyonu 0,834 0,889
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Toplanan verilerin ne Olg¢lide tesadiifi hatadan (6rnekleme hatasindan)
arindigin  belirtmek i¢in giivenirlik kavrami kullamlmaktadir. Olgegin farkli
zamanlarda veya farkli gruplarda ayni sonuglar1 hangi yonde verdigini gostermesi ise
bunun olgiitiinii ifade etmektedir. Yaygin olarak kullanilan giivenilirlik 6lgiimii; her
bir degiskenin ayn1 yapiyr dlgmesi anlamina gelen icsel tutarliliktir. Igsel tutarliligin
6l¢iimiinde dlgegin tiimiiniin tutarliligini alfa katsayis1 gostermektedir. Alfa Katsayisi
i¢cin kabul goren alt sinir 0,70’tir. Ancak bazi kesfedici arastirmalar i¢in bu sinir 0,60°a
kadar inebilmektedir (Erkmen ve Yiiksel, 2008: 694).

Olgeklerin gecerliklerini belirlemek amaciyla elde edilen Kaiser-Meyer-Olkin
degerlerine bakildiginda “AVM’lere yonelik tutum” 6l¢egi icin 0,741, “Hedonik satin
alma motivasyonu” 6l¢egi icin 0,804 ve “Faydaci satin alma motivasyonu” 6l¢egi i¢in
0,834 katsayilar1 elde edilmis olup, bu katsayilarin tamaminin 0,60’dan yiiksek olmasi
nedeniyle 6lgege ait tiim boyutlarin gegerli oldugu tespit edilmistir.

Olgegin giivenirlik diizeyini belirlemek amaciyla Cronbach alpha katsayilar:
hesaplanmis ve “AVM’lere yonelik tutum” 6lgegi i¢in 0.707 olarak bulunmustur.
Cronbach’s Alpha katsayis1 0.70’in {izerinde bir deger olmasi gerekgesi ile i¢
tutarliliginin yeterli ve 6lgegin oldukga giivenilir oldugu bulunmustur. “Hedonik satin
alma motivasyonu” 0l¢egi i¢in hesaplanan Cronbach’s Alpha katsayis1 0,794 olarak
elde edilmis olup bu deger de yine Olgegin oldukga giivenilir oldugunu ortaya
koymaktadir. Olgege ait diger boyut olan “Faydaci satin alma motivasyonu” boyutuna
ait katsay1 0,889 olarak hesaplanmis olup bu deger 6l¢egin yiiksek derecede giivenilir
oldugunu belirtmektedir.
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Cizelge 4.2. AVM’lere yonelik tutum 6lgegi faktor analizi sonuglari

Faktor | Aciklanan | Cronbach
Alt Boyut Madde Yiiki Varyans Alpha
Arkadaglarimda AVM’ den aligveris yapar. 0,58
AVM’lerle ilgili deneyimleri degerlendirmek isterim. 0,35
AVM’ ler yeni bir kiiltiire g6z atma imkani saglar. 0,74
AVM’lerde genellikle arag park yeri problemi vardir. 0,77
12.AVM’ler genis bir iiriin yelpazesi sunar. 0,45
AVM’ lerde aradigin iiriin ya da magazalar1 bulmak 071
zordur. '
AVM’ lerde genis bir magaza gesitliligi vardir. 0,82
Uriin - hizmet | AVM? lerdeki iiriinler yiiksek kaliteli goriinir. 0,73 27 27 079
kalitesi Deneyimlerime gore AVM’ lerdeki miisteri hizmetleri 0.68 ’ ’
kotiidiir. !
AVM calisanlari arkadas gibidir. 0,61
AVM miisterileri genellikle {ist sinif kisilerdir. 0,45
AVM’ lerde satilan yiyecekler genellikle ilgi ¢ekici 071
degildir. '
AVM’ binalar1 6zenle korunmaktadir. 0,67
AVM’ lerin yemek boliimii hijyenik degildir. 0,78
AVM tuvaletleri genellikle temizdir. 0,65
AVM’ lerde satilan iiriinlerin fiyatt makul seviyededir 0,76
Fiyat/Promosyon AVM’ lerde paranizin degerinde aligveris yapmak igin 0,54 10,89 0,74
zeki olmaya gerek yoktur.
AVM’ lerin durumu satis agisindan kétiiye gidiyor. 0,64
AVM” lerin konumu benim ig¢in elverislidir. 0,66
AVM’ lerin dig goriiniisii genellikle sikicidir. 0,39
Magaza
atmosferi/kalitesi | AVM” lerin i¢i genellikle sikicidir. 0,65
AVM’ lerdeki renk, koku, ses ve dekorlar fazla ¢ekicidir. 0,61
AVM’ lerin diizeni giizel organize edilmistir. 0,52
AVM’ de aligveris yaparken dzgiir oldugumu hissederim. 0,47 20,42 0,82
AVM’ lerde tabelalari anlamak ve takip etmek zordur. 0,36
AVM’ lerde bulunan ortak alanlardaki sergileme boliimii 0.77
¢ekici goriinmez. !
AVM’ lerdeki diikkanlar genellikle daginik
A 0,61
yerlestirilmistir.
AVM’ lerde tuvaletlerin konumlar1 kullanigh degildir. 0,8
AVM’ lerde kendimi giivende hissederim. 0,32
KMO=0,741

Bartlett testi= p<0.05
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Arastirmada yer alan “AVM’lere yonelik tutum” 6l¢egine uygulanan faktor
analizi sonucunda, {i¢ alt boyut tespit edilmis ve maddelere ait faktor yiik degerleri goz
Oniine alinarak toplam 30 maddeden olusan 6l¢ek kullanilmistir. Uygulanan Aciklayici
Faktor Analizi sonucuna gére KMO testi 0.741 olarak hesaplanmis ve bu deger
uygulanan anket sayisinin yeterli oldugunu gostermektedir. Barlett kiiresellik testi
sonucunda (p< 0.05) verilerin faktor analizine tabi tutulmasina herhangi bir engelin
olmadig1 ortaya ¢ikmistir. Faktor analizi sonucunda 6z degeri 1’den daha biiyiik 3
temel bilesen elde edilmis olup, analiz 3 faktorlii olarak Varimax dondiirme yontemi
kullanilarak tekrarlandiktan sonra bulunan alt boyutlar sirasiyla “Uriin-hizmet
kalitesi”, “Fiyat-Promosyon” ve “Magaza atmosferi-kalitesi” olarak belirlenmistir.

Ortaya cikan 3 faktorlii bilesen toplam varyansin %58.58’ini agiklamakta ve
6lcek biitiiniintin 0.707 giivenirlik derecesine sahip olmasi nedeniyle oldukg¢a gilivenilir
bir 6lgek oldugu anlasilmaktadir. “Uriin / hizmet kalitesi” alt boyutunda, faktér yiikleri
0,35 ile 0,82 arasinda degisen 15 ifade bulunmaktadir. Bu alt boyutun toplam varyansi
aciklama oran1 %27,27 ve Cronbach alpha katsayist 0,79 olarak hesaplanmistir.
“Fiyat/promosyon” faktorii altinda madde faktor yiikleri 0,64 ile 0,76 arasinda degisen
3 ifade yer almaktadir. S6z konusu alt boyutun toplam varyansi agiklama orani %10,89
ve Cronbach alpha katsayisi ise 0,74 olarak hesaplanmigtir. “Magaza
atmosferi/kalitesi” alt boyutunda faktor yiikleri 0,32 ile 0,80 arasinda degisen 12 ifade
bulunmaktadir. Bu alt boyutun toplam varyansi agiklama oran1 %20,42 ve Cronbach

alpha katsayis1 ise 0,82 olarak hesaplanmigtir.
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Cizelge 4.3. Hedonik satin alma motivasyonu 6lgegi faktor analizi sonuglari

Faktor | Agiklanan | Cronbach
Alt Boyut Madde Yiikii Varyans Alpha
Bir sey satin almasam bile AVM” leri 067
ziyaret etmek daha iyi hissetmemi saglar. '
AVM’ de vakit gegirmekten keyif alirim. 0,73
AVM’ de aligveris yapmak hayatimda en
zeviihaz | L evk aldigim aktivitelerden biridir, 0,73 33,19 0,89
aligveris - —
Moralim bozuk oldugu zaman daha iyi 073
hissetmek i¢in aligveris yapmaya giderim. '
Aligverig benim igin stres atmanin en iyi 074
yoludur. '
AVM’ye gitmeyi severim ¢linkil neyin son 071
moda oldugunu gérmek isterim. '
Fikir icin Hangi yeni tiriin/tasarim ve rparkalarm
alisveris meveut oldugunu gérmek i¢cin AVM’ ye 0,67 12,39 0,8
giderim.
Yeni moda egilimlerini yakalamak i¢in 072
AVM’ ye giderim. '
. AVM’ lerin mimarisinden keyif alirim. 0,66
Estetik ve ortam
icin ahgveris | AVM’ lerin gériiniisii benim igin gok 065 1011 0,76
¢ekicidir. '
Bagkalar1 i¢in aligveris yapmay1 severim. 0,54
Bagkalar1 i¢in | Bagkalari icin aligveris yapmay1 9.76 0.79
aligveris seviyorum ¢iinkil onlar mutlu olunca 0,5 7 ’
bende mutlu oluyorum.
Aligveriglerimi ailem ve arkadaglarimla 07
Sosyallesmek | birlikte yapmay: tercih ederim. ' 8.14 0.86
icin ahgveris Aile tiyeleri ve arkadaslarla aligveris 7 ’
. o 0,66
yapmak sosyal bir aktivitedir.

KMO0=0,804
Bartlett testi= p<0.05

“Hedonik satin alma motivasyonu” 6lgegine uygulanan faktor analizi sonucunda,
bes alt boyut tespit edilmis ve maddelere ait faktor yiik degerleri g6z oniine aliarak toplam
14 maddeden olusan 6lgek kullanilmistir. Uygulanan Agiklayici Faktor Analizi sonucuna
gore KMO testi 0.804 olarak hesaplanmis ve bu deger uygulanan anket sayisinin oldukc¢a
yeterli oldugunu gostermektedir. Barlett kiiresellik testi sonucunda (p< 0.05) verilerin
faktor analizine uygun oldugu ortaya ¢ikmustir. Faktor analizi sonucunda 6z degeri 1°den
daha biiytik 5 temel bilesen elde edilmis olup, analiz 5 faktorlii olarak Varimax dondiirme
yontemi kullanilarak tekrarlandiktan sonra bulunan alt boyutlar sirasiyla “Zevk-haz
aligveris”, “Fikir i¢in aligveris”, “Estetik ve ortam i¢in aligveris”, “Bagkalari i¢in aligveris”

ve “Sosyallesmek icin aligveris” olarak belirlenmistir.
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Ortaya cikan 5 faktorlii bilesen toplam varyansin %73.59’unu aciklamakta ve
Olgek biitiiniiniin 0.794 giivenirlik derecesine sahip olmasi nedeniyle oldukga giivenilir bir
oOlgek oldugu anlasiimaktadir. “Zevk-haz aligveris” alt boyutunda, faktor yiikleri 0,67 ile
0,74 arasinda degisen 5 ifade bulunmaktadir. Bu alt boyutun toplam varyansi agiklama
oran1 %33,19 ve Cronbach alpha katsayisi 0,89 olarak hesaplanmuistir. “Fikir i¢in aligverig”
faktorii altinda madde faktor yiikleri 0,49 ile 0,64 arasinda degisen 3 ifade yer almaktadir.
S6z konusu alt boyutun toplam varyansi agiklama oram1 %12,39 ve Cronbach alpha
katsayisi ise 0,80 olarak hesaplanmustir. “Estetik ve ortam igin aligveris” alt boyutunda
faktor yiikleri 0,65 ile 0,66 arasinda degisen 2 ifade bulunmaktadir. Bu alt boyutun toplam
varyansi agiklama oramt %10,11 ve Cronbach alpha katsayisi ise 0,76 olarak
hesaplanmustir. “Bagkalart i¢in aligverig” faktorii altinda madde faktor yiikleri 0,50 ile 0,54
arasinda degisen 2 ifade yer almaktadir. S6z konusu alt boyutun toplam varyansi agiklama
oran1 %9,76 ve Cronbach alpha katsayisi ise 0,79 olarak hesaplanmistir. “Sosyallesmek
icin aligveris” alt boyutunda faktor yiikleri 0,66 ile 0,70 arasinda degisen 2 ifade
bulunmaktadir. Bu alt boyutun toplam varyansi agiklama oran1 %8,14 ve Cronbach alpha

katsayisi ise 0,86 olarak hesaplanmustir.

Cizelge 4.4. Faydaci satin alma motivasyonu 6lgegi faktor analizi sonuglart

Alt Boyut Madde Faktor Agiklanan | Cronbach

Yiikii Varyans Alpha
Genis iiriin y_elpazesinden dolay1 AVM?” lerden ahigveris 0.64
yapmay1 seviyorum. '
Uygun aligveris | AVM’ lerde ahigveris yapmayi seviyorum ¢linki 0,59 36,13 0,88

ihtiyacim olan her seyi burada bulabiliyorum.
AVM’ lerdeki aligveris siiresi benim i¢in ¢ok uygun. 0,48
Promosyon avantajlarindan yararlanmak i¢in aligveris

Ekonomik yapmaya AVM’ ye giderim. 055 10,02 076
aligveris Indirim zamanlarinda AVM” ye gitmeyi tercih ederim. 0,49 ! '

AVM’ deyken iiriin aragtirmaktan zevk alirmm. 0,64
Aligveris gezilerimi her zaman planli yaparim. 0,38

Basartli alisveris _Pl_anlad1g1m _ahsvens gezilerini gergeklestirmek benim 046
icin onemlidir. '
Aligverise giderken her zaman alacagim {irtinlerin 077 9,22 0,79
listesini yaparim. '
Ahsven's_e_ g_iderken hangi iirlinii almak istedigimi her 061
zaman bilirim. '

KMO=0,834

Bartlett testi= p<0.05

Arastirmada “Faydaci satin alma motivasyonu” dl¢egine uygulanan faktor analizi
sonucunda, ii¢ alt boyut tespit edilmis ve maddelere ait faktor yiik degerleri g6z Oniine

almarak toplam 10 maddeden olusan 6lgek kullanilmistir. Uygulanan Agiklayici Faktor
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Analizi sonucuna goére KMO testi 0.834 olarak hesaplanmustir ve bu deger uygulanan anket
sayisinin oldukga yeterli oldugunu gostermektedir. Barlett kiiresellik testi sonucunda (p<
0.05) verilerin faktor analizine uygun oldugu ortaya ¢ikmistir. Faktor analizi sonucunda 6z
degeri 1’den daha biiylik 3 temel bilesen elde edilmis olup, analiz 3 faktorlii olarak Varimax
dondiirme yontemi kullanilarak tekrarlandiktan sonra bulunan alt boyutlar sirastyla “Uygun
aligveris”, “Ekonomik alisveris” ve “Basarili aligveris’ olarak belirlenmistir.

Ortaya ¢ikan 3 faktdrlii bilesen toplam varyansin %55.37sini agiklamakta ve 6lgek
biitliniiniin 0.889 giivenirlik derecesine sahip olmasi nedeniyle yiiksek derecede giivenilir
bir 6l¢ek oldugu anlagilmaktadir. “Uygun alisveris” alt boyutunda, faktor yiikleri 0,48 ile
0,64 arasinda degisen 3 ifade bulunmaktadir. Bu alt boyutun toplam varyansi agiklama orani
%36,13 ve Cronbach alpha katsayis1 0,88 olarak hesaplanmistir. “Ekonomik aligveris”
faktorii altinda madde faktor yiikleri 0,49 ile 0,64 arasinda degisen 3 ifade yer almaktadir.
S6z konusu alt boyutun toplam varyansi agiklama orani %10,02 ve Cronbach alpha katsayisi
ise 0,76 olarak hesaplanmustir. “Bagarili aligveris™ alt boyutunda faktor yiikleri 0,38 ile 0,77
arasinda degisen 4 ifade bulunmaktadir. Bu alt boyutun toplam varyansi agiklama orani

9%9,22 ve Cronbach alpha katsayisi ise 0,79 olarak hesaplanmustir.

Cizelge 4.5. Normallik testi sonuclari

Olgek N | Ortalama | S.Sapma | Medyan | Min | Mak Kol.Smir P
Uriin-Hizmet kalitesi | 406 45,40 5,70 46,00 26 80 2,060 0,161
Fiyat-Promosyon 406 6,00 1,46 6,00 2 10 6,172 0,200
Magaza
Atmosferi/Kalitesi 406 35,96 5,25 36,00 17 51 1,079 0,089
Uygun aligveris 406 10,65 2,46 12,00 3 15 3,227 0,200
Ekonomik aligveris 406 9,96 2,60 10,00 3 15 2,145 0,189
Basarili aligveris 406 12,57 3,63 13,00 4 20 4,093 0,200
Zevk/Haz aligverisi 406 14,35 5,10 14,00 5 25 8,082 0,200
Fikir i¢in aligveris 406 8,04 3,26 8,00 3 15 5,161 0,200
Estetik ve Ortam igin | /¢ | 5 59 2,06 500 | 2 | 10 | 2137 0,169
aligveris
Baskalar: igin 406 | 622 2,48 600 | 2 | 10 | 2186 |0,85
aligveris
Sosyallegmek i¢in | yo5 | 7 49 1,94 8,00 2 | 10 3282 | 0,200
aligveris

Arastirma sorularina verilen cevaplarin demografik 6zelliklere gore farklilik
gosterip gostermediginin tespitinde uygulanacak analiz yontemlerini belirlemek

amaciyla anket formunda yer alan olgeklerin alt boyutlarma ait toplam puan
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ortalamalarina normallik testi uygulanmis ve tiim parametrelerin normal dagilima

uygun oldugu belirlenmistir.
4.6. Arastirma Bulgulari

Gergeklestirilen analizler sonucunda elde edilen bulgular “Sosyo-Demografik
Bilgiler”, “Tiketicilerin Aligveris Etkinlikleri”, “Tiiketicilerin AVM’lere Yonelik
Tutumlari, “Tiiketicilerin Hedonik Satin Alma Motivasyonlar1 ve Faydaci Satin Alma
Motivasyonlar1”; “Tiiketicilerin AVM’lere Yonelik Tutumlari, Satin Alma
Motivasyonlar1 ve Bunlara Ait Alt Boyutlari Arasindaki Iliski” basliklar1 altinda

degerlendirilmistir
4.6.1. Sosyo demografik bilgiler

Cizelge 4.6. Tiiketicilerin sosyo-demografik 6zelliklerine gore dagilimlari

Cinsiyet Kadin 260 % 64
Erkek 146 % 36
18-25 119 % 29,3
26-33 77 % 19
Yas 34-41 67 % 16,5
42-49 72 % 17,7
50 ve Ustii 71 % 17,5
[kogretim 42 % 10,3
Ogrenim I:ise ‘ 131 % 32,3
DUrumu O_n Lisans 69 % 17
Lisans 142 % 35
Lisansiistii 22 % 5,4
Medeni Evli 205 % 50,5
Durum Bekar 201 % 49,5
Cocuksuz Aile 46 % 11,3
e Cekirdek Aile 279 % 68,7
Aile Tipi Genis Aile 69 % 17
Diger 12 % 3
Calisma Calisiyor 257 % 63,3
Durumu Calismiyor 149 % 36,7
Kamu Sektorii 115 % 28,3
Meslek Ozel Sektor 81 % 20
Durumu Serbest 42 % 10,3
Diger 168 % 41,4
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Aragtirmanin bu bdoliimiinde tiiketicilerin cinsiyeti, yasi, 6grenim durumu,
medeni durumu, aile tipi, calisma durumu ve meslek durumuna yonelik sorular frekans
dagilimlariyla sunulmus ve betimlenmistir. Arastirmaya katilan 406 tiiketicinin 260’1
kadin, 146’s1 ise erkektir. Yasa gore 119 (%29,3) tiiketici 18-25, 77 (%19) tiiketici 26-

33, 67 (%16,5) tiiketici 34-41, 72 (%17,7) tiiketici 42-49, 71 (%17,5) tiiketici
50 yas ve iistiidiir. Ogrenim durumuna gére degerlendirildiginde tiiketicilerin %35’nin
lisans, %32,3’niin lise, %17 sinin 6n lisans, %10,3 ’nilin ilkogretim ve %5,4’niin de
lisansiistii seviyesinde oldugu goriilmektedir. Evli tiiketiciler 205 (%50,5) ile bekar
tiiketicilerin 201 (%49,5) oranlarinin birbirine yakin oldugu goériilmektedir. Aile tipi
degerlendirildiginde tiiketicilerden 279’u ¢ekirdek aile, 69’u genis aile, 46’s1 gocuksuz
aile, 12’si ise ‘diger’ aile tipindendir. Calisan tiiketiciler %63,3’liikk dilimi
olustururken, 9%36,7°1ik dilimi c¢alismayan tiiketiciler olusturmaktadir. Meslek
durumunda kamu sektori tiikketicisi 115 kisi, 6zel sektor 81 kisi, serbest meslek 42 ve

‘diger’ meslek grubundan olanlar ise 168 kisidir.

4.6.2. Tiiketicilerin cinsiyet ve yaslarina gore 'Alsveris -etkinliklerinin'

degerlendirilmesi

Cizelge 4.7. “AVM’ lerden en ¢ok ne satin alirsiniz?” sorusuna verilen cevaplarin
cinsiyete bagli olup olmadigina iliskin Ki-kare bagimsizlik testi

sonuglari
AVM’ lerden en ¢ok ne satin alirsiniz?
Yiyecek-
Giysi Ayakkabi Aksesuar Icecek Diger Toplam

Kadin 159 23 5 48 25 260

Cinsiyet %61.2 %8.8 %1.9 %18.5 %9.6| %100.0
Erkek 75 15 1 32 23 146

%51.4 %10.3 %0.7 %21.9 %15.8| %100.0

Toplam 234 38 6 80 48 406
%57.6 %9.4 %1.5 %19.7 %11.8| %100.0

Pearson Chi-Square: 6.273, p=0.180

“AVM’ lerden en ¢ok ne satin alirsiniz?”” sorusuna verilen cevaplarin cinsiyete
bagli olup olmadigmi belirlemek amaciyla yapilan Ki-kare bagimsizlik testi
sonucunda Pearson Chi-Square degeri 6.273 olarak bulunmus olup, bu soruya verilen

cevaplarin cinsiyete bagh olarak farklilik géstermedigi tespit edilmistir (p>0.05).



66

Cizelge 4.8. “AVM’ lerden en ¢ok ne satin alirsiniz” sorusuna verilen cevaplarin yasa
bagli olup olmadigina iliskin Ki-kare bagimsizlik testi sonuglari

AVM’ lerden en ¢ok ne satin alirsiniz?
Yiyecek-
Giysi Ayakkabi Aksesuar Icecek Diger Toplam

18-25 79 6 3 28 3 119
%66.4 %5.0 %2.5 %23.5 %2.5 %100.0
26- 33 34 15 0 10 18 77
%44.2 %19.5 %0.0 %13.0 %23.4 %100.0
Yas 34-41 44 6 1 7 9 67
%65.7 %9.0 %1.5 %10.4 %13.4 %100.0
42-49 41 6 1 14 10 72
956.9 %8.3 %1.4 %19.4 %13.9 %100.0
50 ve 36 5 1 21 8 71
st 9%50.7 %7.0 %1.4 %29.6 %11.3 %100.0
Toplam 234 38 6 80 48 406
%57.6 %9.4 %1.5 %19.7 %11.8 %100.0

Pearson Chi-Square: 45.579, p=0.000

“AVM’ lerden en ¢ok ne satin alirsiniz?” sorusuna verilen cevaplarin yasa bagh
olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan Ki-kare bagimsizlik testi sonucunda
Pearson Chi-Square degeri 45.579 olarak bulunmus olup, bu soruya verilen cevaplarin
yaslara bagli olarak ¢ok dnemli derecede farklilik gosterdigi tespit edilmistir (p<0.01).
Yagslar1 18-25 arasi olan katilimcilarin %66.4’liniin AVM” lerden en ¢ok giysi satin
aldig1 gortiliirken, 26-33 yas arasinda olan katilimcilarin %44.2 si giysi satin almistir.
Yaslar1 26-33 arasinda olan katilimcilarin %19.5°1 ayakkabi satin alirken, bu oran
yaglar1 18-25 arasinda olanlarda %35.0 olarak tespit edilmistir. Diger yandan, yaslari
50 ve istli olanlarin %29.6’s1 en ¢ok yiyecek-icecek satin alirken, yaslari 34-41

arasinda olanlarin %10.4’1 en ¢ok yiyecek-igecek satin almistir.

Cizelge 4.9. “AVM’ ye ulasimi hangi bi¢cimde saglarsiniz?” sorusuna Vverilen
cevaplarin cinsiyete bagli olup olmadigina iliskin Ki-kare bagimsizlik
testi sonuglari

AVM’ ye ulagimi hangi bicimde saglarsiniz?
Ozel arag Toplu tagima Yiiriiyerek Diger Toplam
Kadin 81 90 87 2 260
Cinsiyet %31.2 %34.6 %33.5 %0.8 %100.0
Erkek 52 38 53 3 146
%35.6 %26.0 %36.3 %2.1 %100.0
Toplam 133 128 140 5 406
%32.8 %31.5 %34.5 %1.2 %100.0

Pearson Chi-Square: 4.229, p=0.238
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“AVM’ ye ulasimi hangi bigimde saglarsiniz?” sorusuna verilen cevaplarin
cinsiyete bagli olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan Ki-kare bagimsizlik testi
sonucunda Pearson Chi-Square degeri 4.229 olarak bulunmus olup, bu soruya verilen

cevaplarin cinsiyete bagh olarak farklilik géstermedigi tespit edilmistir (p>0.05).

Cizelge 4.10. AVM’ ye ulasimi hangi bigimde saglarsiniz” sorusuna verilen
cevaplarin yasa bagli olup olmadigina iliskin Ki-kare bagimsizlik testi

sonugclari
AVM’ ye ulagimi hangi bicimde saglarsiniz?
Ozel arag Toplu tagima Yiiriiyerek Diger Toplam

18-25 21 44 51 3 119
%17.6 %37.0 %42.9 %2.5 %100.0

26- 33 22 31 24 0 77
%28.6 %40.3 %31.2 %0.0 %100.0

Yas 34-41 32 15 19 1 67
%47.8 %22.4 %28.4 %1.5 %100.0

42-49 33 20 19 0 72
%45.8 %27.8 %26.4 %0.0 %100.0

50 ve 25 18 27 1 71

usti %35.2 %25.4 %38.0 %1.4 %100.0
Toplam 133 128 140 5 406
%32.8 %31.5 %34.5 %1.2 %100.0

Pearson Chi-Square: 31.654, p=0.002

“AVM’ ye ulasgimi hangi bigimde saglarsiniz?” sorusuna verilen cevaplarin
yasa bagli olup olmadigin1 belirlemek amaciyla yapilan Ki-kare bagimsizlik testi
sonucunda Pearson Chi-Square degeri 31.654 olarak bulunmus olup, bu soruya verilen
cevaplarin yaslara bagli olarak ¢ok Onemli derecede farklilik gosterdigi tespit
edilmistir (p<<0.01). Yaslar1 34-41 aras1 olan katilimcilarin %47.8’inin AVM’ ye 6zel
aracla gittigi goriiliirken, 18-25 yas arasinda olan katilimcilarin %17.6’s1 6zel aragla
gitmistir. Yaslar1 26-33 arasinda olan katilimcilarin %40.3’{ toplu tagima kullanarak
AVM’ ye giderken, bu oran yaslar1 34-41 arasinda olanlarda %22.4 olarak tespit
edilmistir. Diger yandan, yaslari 18-25 arasinda olanlarin %42,9’'u AVM’ ye
yiiriiyerek gittigi goriiliirken, yaslar1 42-49 arasinda olanlarin %26,4’1i yiirtimeyi tercih

etmistir.
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Cizelge 4.11. “AVM’ ye kim/kiminle gidersiniz?” sorusuna verilen cevaplarin
cinsiyete bagli olup olmadigina iliskin Ki-kare bagimsizlik testi
sonuglar1

AVM’ ye kim/kiminle gidersiniz?
Yalniz Ailemle | Arkadaglarimla | Akrabalarimla Diger Toplam
Kadin 46 108 95 2 9 260
Cinsiyet %17.7 %41.5 %36.5 %0.8 %3.5| %100.0
Erkek 25 64 47 4 6 146
%17.1 %43.8 %32.2 %2.7 %4.1| %100.0
Toplam 71 172 142 6 15 406
%17.5 %42.4 %35.0 %1.5 %3.7| %100.0

Pearson Chi-Square: 3.202, p= 0.525

“AVM’ ye kim/kiminle gidersiniz?” sorusuna verilen cevaplarin cinsiyete
bagli olup olmadigmi belirlemek amaciyla yapilan Ki-kare bagimsizlik testi

sonucunda Pearson Chi-Square degeri 3.202 olarak bulunmus olup, bu soruya verilen

cevaplarin cinsiyete bagli olarak farklilik gostermedigi tespit edilmistir (p>0.05).

Cizelge 4.12. “AVM’ ye kim/kiminle gidersiniz?” sorusuna verilen cevaplarin yasa
bagli olup olmadigina iliskin Ki-kare bagimsizlik testi sonuglari
AVM’ ye kim/kiminle gidersiniz?
Yalniz Ailemle | Arkadaglarimla | Akrabalarimla | Diger Toplam
18-25 20 26 70 1 2 119
%16.8 %21.8 %58.8 %.8 %1.7 %100.0
26-33 10 22 39 1 5 77
%13.0 %28.6 %50.6 %1.3 %6.5 %100.0
Yas 34-41 14 35 14 1 3 67
%20.9 %52.2 %20.9 %1.5 %4.5 %100.0
42-49 12 44 11 1 4 72
%16.7 %61.1 %15.3 %1.4 %5.6 %100.0
50 ve 15 45 8 2 1 71
st %21.1 %63.4 %11.3 %2.8 %1.4 %100.0
Toplam 71 172 142 6 15 406
%17.5 %42.4 %35.0 %1.5 %3.7 %100.0

Pearson Chi-Square: 86.024, p=0.000

“AVM’ ye kim/kiminle gidersiniz?” sorusuna verilen cevaplarin yasa bagl
olup olmadigmi belirlemek amaciyla yapilan Ki-kare bagimsizlik testi sonucunda
Pearson Chi-Square degeri 86.024 olarak bulunmus olup, bu soruya verilen cevaplarin
yaslara bagli olarak cok dnemli derecede farklilik gosterdigi tespit edilmistir (p<0.01).
Yaslar1 50 ve iistii olan katilimeilarin %63.4’liniin AVM” ye ailesi ile birlikte geldigi

goriiliirken, 18-25 yas arasinda olan katilimcilarin %21.8°1 ailesi ile birlikte gelmistir.
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Yaslar1 18-25 arasinda olan katilimcilarin %58.8’1 AVM’ ye arkadaslariyla
birlikte gittigi goriiliirken, bu oran yaslari 50 ve stii olanlarda %11.3 olarak tespit

edilmistir.

Cizelge 4.13. “AVM’ ye hangi siklikla gidersiniz?” sorusuna verilen cevaplarin
cinsiyete bagli olup olmadigma iliskin Ki-kare bagimsizlik testi

sonugclari
AVM’ ye hangi siklikla gidersiniz?

Her giin | Haftada bir | Ayda bir Ilk gelisim Diger Toplam
Kadmn 9 119 102 0 30 260
Cinsiyet %3.5 %45.8 %39.2 %0.0 %11.5 %100.0
Erkek 1 77 58 2 8 146
%0.7 %52.7 %39.7 %1.4 %5.5 %100.0
Toplam 10 196 160 2 38 406
%2.5 %48.3 %39.4 %0.5 %9.4 %100.0

Pearson Chi-Square: 11.102, p= 0.025

“AVM’ ye hangi siklikla gidersiniz?” sorusuna verilen cevaplarin cinsiyete
bagli olup olmadigmi belirlemek amaciyla yapilan Ki-kare bagimsizlik testi
sonucunda Pearson Chi-Square degeri 11.102 olarak bulunmus olup, bu soruya verilen
cevaplarin cinsiyete bagli olarak 6nemli derecede farklilik gosterdigi tespit edilmistir
(p<0.05). Erkeklerin %52.7’sinin haftada bir AVM’ye gittigi gozlenirken bu oran
kadinlarda %45.8 olarak belirlenmistir.

Cizelge 4.14. “AVM’ ye hangi siklikla gidersiniz?” sorusuna verilen cevaplarin yasa
bagli olup olmadigina iliskin Ki-kare bagimsizlik testi sonuglari

AVM’ ye hangi siklikla gidersiniz?
Her giin | Haftada bir | Ayda bir | ilk gelisim Diger Toplam

18-25 3 59 49 0 8 119

%2.5 %49.6 %41.2 %0.0 %6.7 %100.0

26- 33 1 44 29 0 3 77

%1.3 %57.1 %37.7 %0.0 %3.9 %100.0

Yas 34-41 1 31 26 1 8 67
%1.5 %46.3 %38.8 %1.5 %11.9 %100.0

42-49 3 31 29 0 9 72

%4.2 %43.1 %40.3 %0.0 %12.5 %100.0

50 ve 2 31 27 1 10 71

iistii %2.8 %43.7 %38.0 %1.4 %14.1 %100.0
Toplam 10 196 160 2 38 406
%2.5 %48.3 %39.4 %.5 %9.4 %100.0

Pearson Chi-Square: 14.003, p= 0.598

“AVM’ ye hangi siklikla gidersiniz?” sorusuna verilen cevaplarin yasa bagl

olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan Ki-kare bagimsizlik testi sonucunda
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Pearson Chi-Square degeri 14.003 olarak bulunmus olup, bu soruya verilen cevaplarin

yaslara bagli olarak farklilik gostermedigi tespit edilmistir (p>0.05).

Cizelge 4.15. “AVM’ ye genellikle giiniin hangi saatlerinde gidersiniz?” sorusuna
verilen cevaplarin cinsiyete bagli olup olmadigina iliskin Ki-kare
bagimsizlik testi sonuglari

AVM’ ye genellikle giiniin hangi saatlerinde gidersiniz?
Sabah Ogle Aksam
saatlerinde saatlerinde saatlerinde Diger Toplam

Kadm 4 152 99 5 260
Cinsiyet %1.5 %58.5 %38.1 %1.9 %100.0
Erkek 2 61 77 6 146
%1.4 %41.8 %52.7 %4.1 %100.0
Toplam 6 213 176 11 406
%1.5 %52.5 %43.3 %2.7 %100.0

Pearson Chi-Square: 11.264, p=0.010

“AVM’ ye genellikle giiniin hangi saatlerinde gidersiniz?” sorusuna verilen
cevaplarin cinsiyete bagli olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan Ki-kare
bagimsizlik testi sonucunda Pearson Chi-Square degeri 11.264 olarak bulunmus olup,
bu soruya verilen cevaplarin cinsiyete bagli olarak 6nemli derecede farklilik gosterdigi
tespit edilmistir (p<0.05). Erkeklerin %41.8’inin 6gle saatlerinde AVM’ye gittigi
gozlenirken bu oran kadinlarda %58.5 olarak belirlenmistir. Diger yandan kadinlarin
%38.1’inin aksam saatlerinde AVM’ye gittigi goriiliirken, erkeklerde bu oran %52.7

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Cizelge 4.16. “AVM’ ye genellikle giiniin hangi saatlerinde gidersiniz?” sorusuna
verilen cevaplarin yasa bagli olup olmadigina iliskin Ki-kare
bagimsizlik testi sonuglari

AVM’ ye genellikle giiniin hangi saatlerinde gidersiniz?
Sabah Ogle Aksam
saatlerinde saatlerinde saatlerinde Diger Toplam

18-25 0 71 47 1 119

%0.0 %59.7 %39.5 %.8 %100.0

26- 33 2 34 41 0 77

%2.6 %44.2 %53.2 %0.0 %100.0

Yas 34-41 1 32 31 3 67
%1.5 %47.8 %46.3 %4.5 %100.0

42-49 1 41 26 4 72

%1.4 956.9 %36.1 %5.6 %100.0

50 ve 2 35 31 3 71

ustil %2.8 %49.3 %43.7 %4.2 %100.0
Toplam 6 213 176 11 406
%1.5 9%52.5 %43.3 %2.7 %100.0

Pearson Chi-Square: 16.460, p= 0.171
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“AVM’ ye genellikle giiniin hangi saatlerinde gidersiniz?” sorusuna verilen
cevaplarin yaslara bagli olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan Ki-kare
bagimsizlik testi sonucunda Pearson Chi-Square degeri 16.460 olarak bulunmus olup,
bu soruya verilen cevaplarin yaslara bagli olarak farklilik gostermedigi tespit

edilmistir (p>0.05).

Cizelge 4.17. “AVM’ ye daha ¢ok hafta i¢i mi yoksa hafta sonu mu gitmeyi tercih
edersiniz?” sorusuna verilen cevaplarin cinsiyete bagli olup
olmadigna iligskin Ki-kare bagimsizlik testi sonuglari

AVM’ ye daha ¢ok hafta i¢ci mi yoksa hafta sonu mu
gitmeyi tercih edersiniz?
Hafta ici Hafta sonu Her ikisi Toplam
Kadin 50 127 83 260
Cinsiyet %19.2 %48.8 %31.9 %100.0
Erkek 7 87 52 146
%4.8 %59.6 %35.6 %100.0
Toplam 57 214 135 406
%14.0 %52.7 %33.3 %100.0

Pearson Chi-Square: 16.310, p=0.000

“AVM’ ye daha cok hafta i¢i mi yoksa hafta sonu mu gitmeyi tercih
edersiniz?” sorusuna verilen cevaplarin cinsiyete bagli olup olmadigini belirlemek
amactyla yapilan

Ki-kare bagimsizlik testi sonucunda Pearson Chi-Square degeri 16.310 olarak
bulunmustur. Bu soruya verilen cevaplarin cinsiyete bagl olarak ¢ok 6nemli derecede
farklilik gosterdigi tespit edilmistir (p<0.01). Erkeklerin %4.8’inin hafta icit AVM’ye
gittigi gdzlenirken bu oran kadinlarda %19.2 olarak belirlenmistir. Diger yandan
kadinlarin %48.8’inin hafta sonu AVM’ye gittigi goriiliirken, erkeklerde bu oran
%359.6 olarak tespit edilmistir.
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Cizelge 4.18. “AVM’ ye daha ¢ok hafta i¢i mi yoksa hafta sonu mu gitmeyi tercih
edersiniz?” sorusuna verilen cevaplarin yasa bagli olup olmadigina
iliskin Ki-kare bagimsizlik testi sonuglari

AVM’ ye daha cok hafta i¢ci mi yoksa hafta sonu mu gitmeyi
tercih edersiniz?
Hafta igi Hafta sonu Her ikisi Toplam
18-25 11 70 38 119
%9.2 %58.8 %31.9 %100.0
26- 33 9 41 27 77
%11.7 %53.2 %35.1 %100.0
Yas 34-41 10 35 22 67
%14.9 %52.2 %32.8 %100.0
42-49 18 36 18 72
%25.0 %50.0 %25.0 %100.0
50 ve 9 32 30 71
tistil %12.7 %45.1 %42.3 %100.0
Toplam 57 214 135 406
%14.0 %52.7 %33.3 %100.0

Pearson Chi-Square: 13.629, p= 0.092

“AVM’ ye daha ¢ok hafta ici mi yoksa hafta sonu mu gitmeyi tercih edersiniz?”
sorusuna verilen cevaplarin yasa bagli olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan
Ki-kare bagimsizlik testi sonucunda Pearson Chi-Square degeri 13.629 olarak
bulunmustur. Bu soruya verilen cevaplarin yaslara bagli olarak farklilik géstermedigi

tespit edilmistir (p>0.05).

Cizelge 4.19. “AVM “de gecirdiginiz siire ne kadardir?” sorusuna verilen cevaplarin
cinsiyete bagli olup olmadigma iliskin Ki-kare bagimsizlik testi

sonuglar1
AVM ‘de gecirdiginiz siire ne kadardir?
5 saat ve daha
1 saatten az 1-2 saat 3-4 saat fazla Toplam

Kadin 38 145 65 12 260

Cinsiyet %14.6 %55.8 %25.0 %4.6 %100.0
Erkek 23 74 41 8 146

%15.8 %50.7 %28.1 %5.5 %100.0

Toplam 61 219 106 20 406
%15.0 %53.9 %26.1 %4.9 %100.0

Pearson Chi-Square: 1.011, p=0.799

“AVM ‘de gecirdiginiz siire ne kadardir” sorusuna verilen cevaplarin cinsiyete
bagli olup olmadigimmi belirlemek amaciyla yapilan Ki-kare bagimsizlik testi
sonucunda Pearson Chi-Square degeri 1.011 olarak bulunmus olup, bu soruya verilen

cevaplarin cinsiyete bagl olarak farklilik gdstermedigi tespit edilmistir (p>0.05).
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Cizelge 4.20. “AVM ‘de gecirdiginiz siire ne kadardir?” sorusuna verilen cevaplarin
yasa bagli olup olmadigina iligkin Ki-kare bagimsizlik testi sonuglari

AVM ‘de gecirdiginiz siire ne kadardir?
5 saat ve daha
1 saatten az 1-2 saat 3-4 saat fazla Toplam

18-25 16 67 35 1 119
%13.4 %56.3 %29.4 %.8 %100.0

26- 33 8 41 23 5 77
%10.4 %53.2 %29.9 %6.5 %100.0

Yas 34-41 11 37 15 4 67
%16.4 %55.2 %22.4 %6.0 %100.0

42-49 15 36 17 4 72
%20.8 %50.0 %23.6 %5.6 %100.0

50 ve 11 38 16 6 71

ustil %15.5 %53.5 %22.5 %8.5 %100.0
Toplam 61 219 106 20 406
%15.0 %53.9 %26.1 %4.9 %100.0

Pearson Chi-Square: 11.575, p=0.480

“AVM ‘de gecirdiginiz siire ne kadardir?” sorusuna verilen cevaplarin yasa
bagli olup olmadigin1 belirlemek amaciyla yapilan Ki-kare bagimsizlik testi
sonucunda Pearson Chi-Square degeri 11.575 olarak bulunmustur. Bu soruya verilen

cevaplarin yaslara bagli olarak farklilik gostermedigi tespit edilmistir (p>0.05).

4.6.3. Tiiketicilerin cinsiyet ve yaslarin gore AVM’lere yonelik tutumuyla ilgili

goriislerinin degerlendirilmesi

Arastirmanin bu boliimiinde tiiketicilerin AVM’lere yonelik tutumlar ele
alinmis, AVM tutum o0lgegi ile “Tiiketicilerin AVM’lere yonelik tutumlar
cinsiyetlerine ve yaslarina gore anlamli farklilik goéstermektedir” hipotezi test
edilmistir. Bu dogrultuda cinsiyet ve yas degiskenleri acisindan degerlendirilen
AVM’ye yonelik tutum oOlceginine ait; tirlin/hizmet kalitesi, fiyat/promosyon ve
magaza atmosferi/ kalitesi olmak iizere li¢ alt boyut elde edilmistir. Maddeler
diizeyinde t-testi sonuglar1 ve tek yonlii varyans analizi sonuglar Cizelge 4.21. Cizelge

4.22. Cizelge 4.23. Cizelge 4.24. Cizelge 4.25. ve Cizelge 4.26.’de verilmistir.
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Cizelge 4.21. Uriin / hizmet kalitesi alt boyutuna ait t testi sonuglari

N Ortalama St.Sapma St. Hata t p
2.Arkadaglarimda AVM’ Kadm 260 3.71 0.913 0.057
den aligveris yapar. -0.230 0.818
Erkek 146 3.74 0.908 0.076
3.AVM’lerle ilgili Kadmn | 260 2.97 0.978 0.061
deneyimleri -2.162 0.031
deger]endirmek isterim. Erkek 146 3.19 0.998 0.083
4.AVM’ ler yeni bir Kadin 260 2.85 1.084 0.067
kiiltiire goz atma imkan -1.472 0.142
saglar. Erkek 146 3.01 1.058 0.088
6.AVM’lerde genellikle Kadin 260 2.72 1.239 0.077
arag park yeri problemi -0.522 0.60
vardir. Erkek 146 2.79 1.358 0.113
12.AVM’ler genis bir iiriin | Kadin 260 3.70 0.911 0.057
yelpazesi sunar. -0.350 0.727
Erkek 146 3.74 0.931 0.078
14.AVM’ lerde aradigin Kadm 260 3.60 0.977 0.061
iirtin ya da magazalar1 1.817 0.07
bulmak zordur. Erkek 146 3.41 1.093 0.091
16.AVM’ lerde genis bir Kadin 260 3.68 0.945 0.059
magaza ¢esitliligi vardir. 0.609 0.543
Erkek 146 3.62 1.017 0.085
17.AVM’ lerdeki iirtinler Kadin 260 3.08 1.063 0.066
yiiksek kaliteli goriiniir. -2.759 0.006
Erkek 146 3.38 1.024 0.085
21.Deneyimlerime gore Kadin | 260 3.43 0.943 0.059
AVM’ lerdeki miisteri 0.718 0.47
hizmetleri kotiidiir. Erkek 146 3.35 1.087 0.091
22, AVM calisanlari Kadin | 260 2.64 1.018 0.063
radas eibidi -1.143 0.254
arkadas goidir. Erkek | 146 2.76 1.064 0.089
23. AVM miisterileri Kadm 260 2.18 0.923 0.057
genellikle st smif -0.913 0.362
kisilerdir. Erkek 146 2.27 1.092 0.090
24 AVM’ lerde satilan Kadin 260 341 0.917 0.057
yiyecekler genellikle ilgi 0.704 0.48
cekici degildir. Erkek 146 3.34 1.123 0.094
25 AVM’ binalar zenle Kadin | 260 3.16 0.949 0.059
K Ktad 2.058 0.040
orunmaktadir. Erkek | 146 | 295 0.999 0.083
27.AVM’ lerin yemek Kadin | 260 2.90 1.009 0.063
e -0.624 0.53
boliimi hijyenik degildir. ™ gn 126 | 2.7 1.146 0.096
29 AVM tuvaletleri Kadin | 260 3.22 1.053 0.065
llikle temizdi -1.600 0.110
genetlikie temizair. Erkek | 146 | 3.39 1.011 0.084
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“Arkadaslarimda AVM’ den aligveris yapar.” ifadesine verilen cevaplarin
cinsiyetler arasinda bir farklilik gosterip gdstermedigini belirlemek amaciyla yapilan
bagimsiz gruplara ait t testi sonucunda (t=-0.230, p>0.05) anlaml1 farklilik olmadig1
anlasilmistir. Ortalamalara bakildiginda kadin katilimcilarin ortalamalarimin 3.71
oldugu ve erkek katilimcilarin ortalamalarinin 3.74 oldugu tespit edilmistir.

“AVM’lerle ilgili deneyimleri degerlendirmek isterim.” ifadesine verilen
cevaplarda cinsiyete gore (t=-2.162, p<0.05) anlaml farklilik oldugu anlasilmistir.
Ortalamalara bakildiginda kadin katilimcilarin  ortalamalarimin = 2.97  erkek
katilimcilarin ortalamalarindan 3.19 daha diisiik oldugu ortaya ¢ikmustir.

“AVM’ ler yeni bir kiiltire géz atma imkani saglar.” ifadesine verilen
cevaplarin cinsiyetler arasinda bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amactyla yapilan bagimsiz gruplara ait t testi sonucunda (t=-1.472, p>0.05) anlamh
farklilik olmadigi anlagilmistir. Ortalamalara bakildiginda kadin katilimcilarin
ortalamalarinin 2.85 oldugu ve erkek katilimcilarin ortalamalarinin 3.01 oldugu
goriilmektedir.

“AVM’lerde genellikle ara¢ park yeri problemi vardir.” ifadesine verilen
cevaplarin cinsiyetler arasinda bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan bagimsiz gruplara ait t testi sonucunda (t=-0.522, p>0.05) anlamli
farklilik olmadigi anlagilmistir. Ortalamalara bakildiginda kadin katilimcilarin
ortalamalarinin 2.72 oldugu ve erkek katilimcilarin ortalamalarmin 2.79 oldugu
goriilmektedir.

“AVM’ler genis bir {irlin yelpazesi sunar.” ifadesine verilen cevaplarin
cinsiyetler arasinda bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan
bagimsiz gruplara ait t testi sonucunda (t=-0.350, p>0.05) anlaml farklilik olmadigi
anlagilmistir. Ortalamalara bakildiginda kadin katilimeilarin ortalamalarinin 3.70
oldugu ve erkek katilimcilarin ortalamalarinin 3.74 oldugu tespit edilmistir.

“AVM’ lerde aradigin iiriin ya da magazalari bulmak zordur.” ifadesine verilen
cevaplarda cinsiyete gore (t=1.817, p<0.05) anlamli farklilik oldugu anlasilmstir.
Ortalamalara bakildiginda kadin katilmecilarin ~ ortalamalarmin = 3.60  erkek
katilimcilarin ortalamalarindan 3.41 daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

“AVM?’ lerde genis bir magaza cesitliligi vardir.” ifadesine verilen cevaplarin

cinsiyetler arasinda bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan
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bagimsiz gruplara ait t testi sonucunda (t=0.609, p>0.05) anlamli farklilik olmadig:
anlagilmistir. Ortalamalara bakildiginda kadin katilimcilarin ortalamalarinin 3.68
oldugu ve erkek katilimcilarin ortalamalarinin 3.62 oldugu belirlenmistir.

“AVM’ lerdeki tiriinler yiiksek kaliteli goriintir.” ifadesine verilen cevaplarda
cinsiyete gore (1=-2.759, p<0.05) anlaml1 farklilik oldugu anlagilmistir. Ortalamalara
bakildiginda erkek katilimcilarin ortalamalarmin = 3.38 kadin katilimcilarin
ortalamalarindan 3.08 daha yliksek oldugu tespit edilmistir.

“Deneyimlerime gore AVM’ de miisteri hizmetleri kotiidiir.” ifadesine verilen
cevaplarin cinsiyetler arasinda bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amactyla yapilan bagimsiz gruplara ait t testi sonucunda (t=0.718, p>0.05) anlaml
farklilik olmadigi anlagilmistir. Ortalamalara bakildiginda kadin katilimcilarin
ortalamalarinin 3.43 oldugu ve erkek katilimcilarin ortalamalarinin 3.35 oldugu tespit
edilmistir.

“AVM calisanlar1 arkadas gibidir.” ifadesine verilen cevaplarin cinsiyetler
arasinda bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan bagimsiz
gruplara ait t testi sonucunda (t=-1.143, p>0.05) anlamli farklilik olmadigi
anlagilmistir. Ortalamalara bakildiginda kadin katilimecilarin ortalamalarinin 2.64
oldugu ve erkek katilimcilarin ortalamalarinin 2.76 oldugu tespit edilmistir.

“AVM miisterileri genellikle tist sinif kisilerdir.” ifadesine verilen cevaplarin
cinsiyetler arasinda bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan
bagimsiz gruplara ait t testi sonucunda (t=-0.913, p>0.05) anlaml1 farklilik olmadig1
anlasilmigtir. Ortalamalara bakildiginda kadin katilimcilarin ortalamalarimin 2.18
oldugu ve erkek katilimcilarin ortalamalarinin 2.27 oldugu belirlenmistir.

“AVM’ lerde satilan yiyecekler genellikle ilgi cekici degildir.” ifadesi
incelendiginde cinsiyete gore (t=0.704, p>0.05) o6nemli bir farklilik olmadig:
anlasilmistir. Ortalamalara bakildiginda kadin katilimcilarin ortalamalarimin 3.41
erkek katilimcilarin ortalamalarindan 3.34 istatistiksel olarak yiiksek olmadigi
goriilmektedir.

“AVM’ binalar1 6zenle korunmaktadir.” ifadesine verilen cevaplarda cinsiyete
gore (t=2.058, p<0.05) anlamh farklilik oldugu anlasilmistir. Ortalamalara
bakildiginda kadin katilimcilarin  ortalamalarinin = 3.16  erkek katilimcilarin

ortalamalarindan 2.95 daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.
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“AVM’ lerin yemek bdoliimii hijyenik degildir.” ifadesi incelendiginde
cinsiyete gore (t=0.704, p>0.05) oOnemli bir farklilik olmadigi anlasilmistir.
Ortalamalara bakildiginda kadin katilimcilarin  ortalamalariin = 3.41  erkek
katilimcilarin -~ ortalamalarindan  3.34  istatistiksel olarak  yiiksek olmadigi
goriilmektedir.

“AVM tuvaletleri genellikle temizdir.” ifadesi incelendiginde cinsiyete gore
(t=-1.600, p>0.05) oOnemli bir farklihik olmadigi anlasilmistir. Ortalamalara
bakildiginda kadin katilimcilarin  ortalamalarinin = 3.22  erkek katilimcilarin

ortalamalarindan 3.36 istatistiksel olarak diisiik olmadig1 goriilmektedir.

Cizelge 4.22. Uriin/hizmet kalitesi alt boyutuna ait tek yonlii varyans analizi sonuglar

%95 Giiven
St. Araliklar1
N | Ortalama | St.Sapma Hata Alt Tst F p
Siir | Smur
1825 |119| 382 | 0902 | 0.083 | 3.65 | 3.98
26-33 | 77 | 3.79° | 0964 | 0110 | 357 | 4.01
if;ﬁ?‘;aiar‘mda 34-41 | 67 | 384" | 0730 [ 0089 | 366 | 401 | 0 0,082
. 42-49 | 72 | 3.65° | 0858 | 0101 | 345 | 3.85 : :
aligveris yapar. 50 ve
SOV | 79| 3482 | 1.026 | 0122 324 | 3.72
ustua
1825 [119| 293 | 1.006 | 0.092 | 2.75 | 3.12
3.AVM’lerle ilgili [26-33 | 77 | 3.19° | 1.052 | 0.120 | 2.96 | 3.43
deneyimleri 34-41 | 67 3.012 0929 | 0114 ] 279 | 3.24 1.166 0.325
degerlendirmek  [42-49 | 72 | 3.048 | 0971 |0114 | 2.81 | 3.27 : :
isterim.
Isten ggﬁ‘i’e 71| 318 | 0961 |0114 | 296 | 3.41
1825 [119| 2768 | 1.079 | 0.099 | 2.57 | 2.96
4AVM’ leryeni |26-33 | 77 | 3.05 | 1.050 | 0.120 | 2.81 | 3.29
bir kiiltire g6z [34-41 | 67 | 2.79° | 1.052 [ 0129 | 253 | 3.05 | , a0 0141
atma imkan1 42-49 | 72 | 2948 | 1.033 | 0122 | 2.70 | 3.19 : :
saglar. ggﬁ‘i’e 71| 3112 | 1141 |0135| 2.84 | 3.38
1825 [119| 2550 | 1.33 | 0.104 | 2.35 | 2.76
6.AVM’lerde 26-33 | 77 | 2.58° | 1.201 | 0.147 | 2.29 | 2.88
genellikle arag ~ [34-41 | 67 | 3.01° | 1.354 [ 0165 | 268 | 335 | a0 0,019
park yeri problemi | 42-49 | 72 | 2.67° 1.300 | 0.153 | 2.36 | 2.97 ' '
vardir. ggﬁ‘i’e 71| 307 | 1334 |0158]| 2.75 | 3.39
1825 |119| 3558 | 0.870 | 0.080 | 3.40 | 3.71
i [26-33[ 77 | 368 | 0979 |0.112| 345 | 3.90
tlnzrﬁrvunM Lelr 8ONS (3441 [ 67 | 372° | 0901 [0.10] 350 | 894 | ¢ 0,060
ounar. yelp 42-49 | 72 | 385 | 0.959 | 0.113 | 3.62 | 4.07 ' :
S0ve | 211 3922 | 0858 | 0102 | 371 | 412
ustua
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Cizelge 4.22.(devam) Uriin/hizmet kalitesi alt boyutuna ait tek yonlii varyans analizi sonuglar

1825 119 | 3.46% | 1.015 | 0.093 | 3.28 | 3.65
14 AVM lerde | 26- 33 77 | 3398 | 1.126 | 0.128 | 3.13 | 3.65
aradigin Girlin ya =75 67 | 3.66° | 0946 | 0.116 | 343 | 3.89 | 1.043 | 0.384
da magazalari
bulmak zordur. 229 72 | 365 | 0937 | 0.110 | 3.43 | 3.87

50 ve Gisti 71 | 358 | 1.078 | 0.128 | 3.32 | 3.83

1825 119 | 355% | 1.039 | 0.095 | 3.36 | 3.73

26- 33 77 | 3.66° | 0982 | 0.112 | 3.44 | 3.89

16.AVM’ lerde
genis bir magaza | 34-41 67 3.572 0.941 | 0.115 | 3.34 3.80 2.104 0.080
cesitliligi vardir.

42-49 72 | 3.65% 1.023 | 0.121 | 341 3.89
50 ve tistii 71 | 3.942 0.754 | 0.089 | 3.77 4.12
18-25 119 | 3.34° 0.987 | 0.090 | 3.17 3.52
26- 33 77 | 3.44° 0.980 | 0.112 | 3.22 3.66

17.AVM’ lerdeki
uriinler yiiksek 34-41 67 3.012 1.037 | 0.127 | 2.76 3.27 3.285 0.011
kaliteli g6riiniir.

42-49 72 2.992 1.132 0.133 2.72 3.25
50 ve st 71 3.042 1.114 0.132 2.78 3.31
. . 18-25 119 | 3.38? 0.974 0.089 3.20 3.55
21.Deneyimlerime
gore AVM’ 26- 33 77 3.472 0.968 0.110 3.25 3.69
lerdeki miigteri
hizmetleri 34-41 67 | 3.28° | 1.027 | 0.125 | 3.03 | 353 | 1.006 | 0.404
kotiidiir.
42-49 72 3.322 1.072 0.126 3.07 3.57
50 ve usti 71 3.582 0.966 0.115 3.35 3.81
18-25 119 | 2.592 1.045 0.096 2.40 2.78
26- 33 77 2.732 1.047 0.119 2.49 2.96
22.AVM
¢alisanlar1 arkadas | 34-41 67 2.542 0.990 | 0.121 | 2.30 2.78 1.344 0.253
gibidir.
42-49 72 2.722 1.038 0.122 2.48 2.97
50 ve usti 71 2.892 1.022 0.121 2.65 3.13
18-25 119 | 2.28?2 0.982 0.090 2.10 2.46
23. AUM 26- 33 77 | 2.31% | 1067 | 0122 | 2.07 | 255
milsterileri 34-41 67 | 2.15° | 1.091 | 0.133 | 1.88 | 242 | 0.702 | 0.591
genellikle st sinif
kigilerdir. 42-49 72 | 208 | 0.884 | 0.104 | 1.88 | 2.29

50 ve tistii 71 2.202 0.904 | 0.107 | 1.98 241
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Cizelge 4.22.(devam) Uriin/hizmet kalitesi alt boyutuna ait tek yonlii varyans analizi sonuglart

18-25 119 | 3512 | 0973 | 0.089 | 334 | 3.69
24 AVM’ lerde 26-33 77 | 335 | 0997 | 0114 | 312 | 358
Zztrllle"}ﬂzliey?&;kler 34-41 67 | 325° | 0990 | 0121 | 301 | 350 | 0.887 | 0.472
gekici degildir. 42-49 72 | 376 | 3641 | 0429 | 291 | 462
SO0vedlsti | 71 | 3382 1.019 | 0121 | 314 | 3.62
18-25 119 | 3.08* | 0979 | 0.090 | 291 | 3.26
25 AVM® binalar 26-33 77 | 2922 | 0900 | 0103 | 272 | 3.13
bzenle 34-41 67 | 3.002 | 0921 | 0113 | 278 | 322 | 1438 | 0.220

O 42-49 72 | 3170 1061 | 0125 | 2.92 | 3.42

S0vetsti | 71 | 3.27 0.956 | 0.113 | 3.04 3.49

18-25 119 | 2.962 1.053 | 0.097 | 2.77 3.15
26- 33 a
27 AVM® lerin 77 | 2.90 1.046 | 0119 | 266 | 3.13
yemek béliimii 34-41 67 | 2.85 1.048 | 0.128 | 260 | 311 | 0492 | 0.741

hijyenik degildir. 4549 72 | 288 1.162 | 0.137 | 260 | 3.15

S0vetsti | 71 | 3.07° 0.990 | 0.118 | 2.84 3.30

18-25 119 | 345* | 0997 | 0091 | 326 | 3.63
29.AVM 26-33 77 | 3.0 1.165 | 0.133 | 2.84 | 337
g‘é‘gﬁflﬁg 34-41 67 | 304 | 0944 | 0115 | 281 | 328 | 2371 | 0.052
temizdir. 42-49 72 | 3.38 1.041 | 0123 | 313 | 362

S50vetsti | 71 | 3.312 0.994 | 0.118 | 3.07 3.55

“Arkadaglarimda AVM’ den aligveris yapar.” ifadesine verilen cevaplarin yas
gruplar arasinda bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek
yonlii varyans analizi sonucunda (F=2.083, p>0.05) anlamli farklihk olmadig
anlasilmstir.

“AVM’lerle ilgili deneyimleri degerlendirmek isterim.” ifadesine verilen
cevaplarin yas gruplar1 arasinda bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda (F=1.166, p<0.05) anlamh
farklilik olmadig: tespit edilmistir.

“AVM’ ler yeni bir kiiltiire g6z atma imkan1 saglar.” ifadesi incelendiginde
yas gruplarina gore (F=1.739, p>0.05) onemli bir farklilik olmadig1 ortaya ¢ikmustir.

“AVM’lerde genellikle ara¢ park yeri problemi vardir.” ifadesine verilen
cevaplarin yas gruplar1 arasinda bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda (F=2.981, p<0.05) anlamli
farklilik oldugu tespit edilmistir. Tukey ¢oklu karsilastirma testi sonucunda, 34-41 yas

arasinda olanlarla 50 ve iistii yasa sahip olanlar arasinda herhangi bir farklilik ortaya
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¢ikmazken, bu yas gruplariyla 18-25, 26-33 ve 42-49 yas gruplari arasinda anlamli bir
farklilik tespit edilmistir.

“AVM’ler genis bir iiriin yelpazesi sunar.” ifadesine verilen cevaplarin yas
gruplar1 arasinda bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek
yonlii varyans analizi sonucunda (F=2.196, p>0.05) anlamli farklilik olmadig:
anlagilmistir.

“AVM’ lerde aradigin iiriin ya da magazalar1 bulmak zordur.” ifadesine verilen
cevaplarda yas gruplarma gore (F=1.043, p>0.05) anlamli farklihik olmadig
anlagilmistir.

“AVM’ lerde genis bir magaza gesitliligi vardir.” ifadesine verilen cevaplarda
yas gruplarina gore (F=2.104, p>0.05) anlamli farklilik olmadig1 belirlenmistir.

“AVM’ lerdeki iiriinler yiiksek kaliteli goriiniir.” ifadesine verilen cevaplarin
yas gruplari arasinda bir farklilik gdsterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan
tek yonlii varyans analizi sonucunda (F=3.285, p<0.05) anlamli farklilik oldugu
anlasilmistir. Tukey ¢oklu karsilagtirma testi sonucunda, 18-25 yas grubu ile 26-33 yas
gruplart arasinda farklilik bulunmazken, bu yas gruplarinin 34-41 yas gruplariyla
arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir.

“Deneyimlerime gére AVM’ de miisteri hizmetleri kotiidiir.” ifadesine verilen
cevaplarin yas gruplart arasinda bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda (F=1.006, p>0.05) anlamli
farklilik olmadig1 belirlenmistir.

“AVM calisanlar1 arkadas gibidir.” ifadesine verilen cevaplarin yas gruplari
arasinda bir farklhilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonli
varyans analizi sonucunda (F=1.344, p>0.05) anlamli farklilik olmadig1 anlasilmigtir.

“AVM miisterileri genellikle tist sinif kisilerdir.” ifadesine verilen cevaplarin
yas gruplari arasinda bir farklilik gdsterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan
tek yonlii varyans analizi sonucunda (F=0.702, p>0.05) anlaml farklilik olmadig:
tespit edilmistir.

“AVM’ lerde satilan yiyecekler genellikle ilgi ¢ekici degildir.” ifadesi
incelendiginde yas gruplarina gore (F=0.887, p>0.05) onemli bir farklilik olmadig
ortaya ¢ikmuistir.
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“AVM’ binalar1 6zenle korunmaktadir.” ifadesine verilen cevaplarda yas
gruplarma gore (F=1.438, p>0.05) anlamli farklilik olmadig1 anlasilmistir.

“AVM’ lerin yemek boliimii hijyenik degildir.” ifadesi incelendiginde yas
gruplarina gore (F=0.492, p>0.05) 6nemli bir farklilik olmadig1 tespit edilmistir.

“AVM tuvaletleri genellikle temizdir.” ifadesi incelendiginde yas gruplarina

gore (F=2.371, p>0.05) onemli bir farklilik olmadig1 anlagilmistir.

Cizelge 4.23. Fiyat / promosyon alt boyutuna ait t testi sonuglari

N Ortalama St.Sapma St. Hata t p
I8.AVM’ lerde | gaqin | 260 2.73 1.051 0.065
satilan {irtinlerin -0.677 0.499
fiyat: makul Erkek | 146 2.81 1.124 0.094
seviyededir
19. AVM’ lerde
paranizin Kadin | 260 2.94 1.221 0.076
degerinde -0.292 0.772
aligveris yapmak ' .
icin zeki olmaya Erkek (146 2.98 1.246 0.103
gerek yoktur.
20.AVM’lerin | gadin | 260 3.25 0.936 0.058
durumu satis 0.311 0.76
agisindan kotiiye | gryel | 146 3.22 1.065 0.089
gidiyor.

“AVM’ lerde satilan triinlerin fiyatt makul seviyededir.” ifadesine verilen
cevaplarin cinsiyetler arasinda bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan bagimsiz gruplara ait t testi sonucunda (t=-0.677, p>0.05) anlaml
farklilik olmadig anlagilmistir. Ortalamalara bakildiginda kadin katilimcilarin
ortalamalarinin 2.73 oldugu ve erkek katilimcilarin ortalamalarinin 2.81 oldugu ortaya
¢ikmuistir.

“AVM’ lerde paramizin degerinde aligveris yapmak i¢in zeki olmaya gerek
yoktur.” ifadesine verilen cevaplarin cinsiyetler arasinda bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan bagimsiz gruplara ait t testi sonucunda
(t=-0.292, p>0.05) anlaml:i farklilik olmadig1 anlagilmigtir. Ortalamalara bakildiginda
kadin katilimcilarin  ortalamalarmin = 2.94  oldugu ve erkek katilimcilarin
ortalamalarinin 2.98 oldugu tespit edilmistir.

“AVM’ lerin durumu satis agisindan kotiiye gidiyor.” ifadesine verilen
cevaplarin cinsiyetler arasinda bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek

amaciyla yapilan bagimsiz gruplara ait t testi sonucunda (t=0.311, p>0.05) anlamli
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farklilik olmadigi anlagilmistir. Ortalamalara bakildiginda kadin katilimcilarin
ortalamalarinin 3.25 oldugu ve erkek katilimcilarin ortalamalarimin 3.22 oldugu

belirlenmistir.

Cizelge 4.24. Fiyat /promosyon alt boyutuna ait tek yonlii varyans analizi sonuglari

%95 Giiven
N | Ortalama | St.Sapma | St. Hata Arahkleﬁ“ F p
Alt Ust
Simir Siir
18-25 119 | 2.76° 1.102 0.101 | 256 | 2.96
18.AVM’ lerde | 26- 33 77 2.86° 1.060 0.121 | 262 | 3.10
satilan Griinlerin - '34.47 67 | 257 | 1000 | 0133 | 230 | 28 | 0822 | 0511
fiyatt makul
seviyededir. 42-49 72 | 2722 1.010 | 0119 | 248 | 2.9
SO0velsti | 71 | 2.852 1.117 0.133 | 258 | 3.11
18-25 a
19, AVM’ lerde 119 | 3.01 1.279 0117 | 2.78 | 3.24
paranizin 26- 33 77 | 2842 1.182 0.135 | 258 | 3.11
degerinde 34-41 67 | 290° | 1203 | 0158 | 258 | 321 | 0414 | 0.799
aligveris yapmak
icin zeki olmaya | 42-49 72 2.932 1.179 0139 | 265 | 321
gerek yoktur. 50 veiisti | 71 | 3.07¢ 1199 | 0142 | 279 | 335
18-25 119 | 3.26° 0.978 0.090 | 3.08 | 3.44
20.AVM’ lerin | 26- 33 77 3.292 1.024 0.117 | 3.05 | 352
durumu satis 34-41 67 | 3.30° 0.871 0.106 | 3.09 | 351 | 0779 | 0.539
agisindan kotiiye
gidiyor. 42-49 72 | 3.292 0.956 0.113 | 3.07 | 352
50 veisti | 71 3.062 1.081 0.128 | 2.80 | 3.31

“AVM’ lerde satilan irlinlerin fiyati makul seviyededir.” ifadesine verilen
cevaplarin yas gruplar1 arasinda bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda (F=0.822, p>0.05) anlamli
farklilik olmadig1 anlagilmistir.

“AVM’ lerde paranizin degerinde aligveris yapmak icin zeki olmaya gerek
yoktur.” ifadesine verilen cevaplarin yas gruplari arasinda bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda
(F=0.414, p>0.05) anlaml farklilik olmadig: tespit edilmistir.

“AVM’ lerin durumu satis agisindan kotiiye gidiyor.” ifadesine verilen
cevaplarin yas gruplart arasinda bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda (F=0.779, p>0.05) anlamli

farklilik olmadig: belirlenmistir.
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N Ortalama St.Sapma St. Hata t p
1.AVM”’ ler heyecan Kadin| 260 2.62 1.133 0.070
vericidir. -1.008 0.314
Erkek | 146 2.74 1.205 0.100
5 AVM? lerin konumu Kadin | 260 3.55 0.932 0.058
benim icin elverislidi 0.801 0.423
cnm g eVensidit. 'erek [ 146 3.47 1.103 0.092
7.AVM’ lerin dig Kadmn | 260 3.26 1.034 0.064
goriiniisii genellikle -0.048 0.96
sikicidir. Erkek 146 3.26 1.051 0.088
8 AVM’ lerin ici Kadmn | 260 3.31 1.045 0.065
likle sikicid -0.252 0.80
genethikle sikicidir. Erkek | 146 3.34 1.059 0.088
9.AVM’ lerdeki renk. | Kadin| 260 3.10 1.117 0.069
koku. ses ve dekorlar -0.545 0.586
fazla ¢ekicidir. Erkek 146 3.17 1.071 0.089
10.AVM” lerin diizeni | Kadin| 260 3.41 0.950 0.059
giizel organize -0.983 0.326
edilmistir. Erkek | 146 351 0.968 0.081
11.AVM’ de alisveris | Kadin| 260 3.29 1174 0.073
yaparken 6zgiir -0.682 0.496
oldugumu hissederim. Erkek 146 3.38 1.109 0.092
13.AVM’ lerde Kadin| 260 3.66 0.924 0.057
tabelalar1 anlamak ve 2.577 0.01
takip etmek zordur. Erkek | 146 3.40 1.092 0.091
15.AVM’ lerde Kadmn | 260 3.24 0.998 0.062
bulunan ortak
alanlardaki sergileme 1.210 0.23
boliimii ¢ekici Erkek | 146 3.11 1.059 0.088
goriinmez.
26.AVM’ lerdeki Kadin | 260 3.53 0.929 0.058
gulfkailar genellikle 1.128 0.26
agmix. Erkek | 146 3.42 1.007 0.084
yerlestirilmistir.
28.AVM’ lerde Kadin| 260 3.19 1.100 0.068
tuvaletlerin konumlari 0.780 0.44
kullanigh degildir. Erkek | 146 3.10 1.086 0.090
30.AVM’ lerde Kadin| 260 3.13 1.041 0.065
kendimi giivende -1.740 0.083
hissederim. Erkek | 146 3.31 0.927 0.077

“AVM’ ler heyecan vericidir.” ifadesine verilen cevaplarin cinsiyetler arasinda

bir farklilik gdsterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan bagimsiz gruplara ait

t testi sonucunda (t=-1.008, p>0.05) anlamli farklilik olmadigi anlagilmistir.
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Ortalamalara bakildiginda kadin katilimeilarin ortalamalarinin 2.62 oldugu ve erkek
katilimcilarin ortalamalarinin 2.74 oldugu gozlenmistir.

“AVM’ lerin konumu benim i¢in elverislidir.” ifadesine verilen cevaplarin
cinsiyetler arasinda bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan
bagimsiz gruplara ait t testi sonucunda (t=0.801, p>0.05) anlamli farklilik olmadig
anlagilmistir. Ortalamalara bakildiginda kadin katilimcilarin ortalamalarinin 3.55
oldugu ve erkek katilimcilarin ortalamalarinin 3.47 oldugu ortaya ¢ikmustir.

“AVM’ lerin dis goriiniisti genellikle sikicidir.” ifadesine verilen cevaplarin
cinsiyetler arasinda bir farklilik gosterip gdstermedigini belirlemek amaciyla yapilan
bagimsiz gruplara ait t testi sonucunda (t=-0.048, p>0.05) anlamli farklilik olmadigi
anlagilmistir. Ortalamalara bakildiginda kadin katilimeilarin ortalamalart ile erkek
katilimcilarin ortalamalarinin 3.26 (esit) oldugu tespit edilmistir.

“AVM’ lerin igi genellikle sikicidir.” ifadesine verilen cevaplarin cinsiyetler
arasinda bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan bagimsiz
gruplara ait t testi sonucunda (t=-0.252, p>0.05) anlamli farklilik olmadigi
anlagilmistir. Ortalamalara bakildiginda kadin katilimcilarin ortalamalarinin 3.31
oldugu ve erkek katilimcilarin ortalamalarinin 3.34 oldugu goriilmektedir.

“AVM’ lerdeki renk, koku, ses ve dekorlar fazla ¢ekicidir.” ifadesine verilen
cevaplarin cinsiyetler arasinda bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan bagimsiz gruplara ait t testi sonucunda (t=-0.545, p>0.05) anlaml
farklilik olmadigi anlagilmigtir. Ortalamalara bakildiginda kadin katilimcilarin
ortalamalarinin 3.10 oldugu ve erkek katilimcilarin ortalamalarinin 3.17 oldugu ortaya
cikmustir.

“AVM’ lerin diizeni giizel organize edilmistir.” ifadesine verilen cevaplarin
cinsiyetler arasinda bir farklilik gdsterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan
bagimsiz gruplara ait t testi sonucunda (t=-0.983, p>0.05) anlaml farklilik olmadigi
anlasilmistir. Ortalamalara bakildiginda kadin katilimcilarin ortalamalarinin 3.41
oldugu ve erkek katilimcilarin ortalamalarinin 3.51 oldugu ortaya ¢ikmustir.

“AVM’ de aligveris yaparken oOzglir oldugumu hissederim.” ifadesi
incelendiginde cinsiyete gore (t=-0.682, p>0.05) oOnemli bir farklilik olmadigi

anlasilmistir. Ortalamalara bakildiginda kadin katilimcilarin ortalamalarinin 3.29
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erkek katilimcilarin ortalamalarindan 3.38 istatistiksel olarak diisiik olmadig
goriilmektedir.

“AVM’ lerde tabelalar1 anlamak ve takip etmek zordur.” ifadesi incelendiginde
cinsiyete gore (t=2.577, p<0.05) anlamli farklilik oldugu anlasilmistir. Ortalamalara
bakildiginda kadin katilimcilarin  ortalamalarmin = 3.66 erkek katilimcilarin
ortalamalarindan 3.40 daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

“AVM’ lerde bulunan ortak alanlardaki sergileme boliimii ¢ekici goriinmez.”
ifadesine verilen cevaplarda cinsiyete gore (t=1,210, p>0.05) anlamli farklilik
olmadig1 anlasilmistir. Ortalamalara bakildiginda kadin katilimcilarin ortalamalarinin
3.24 oldugu ve erkek katilimeilarin ortalamalarinin 3.11 oldugu goriilmektedir.

“AVM’ lerdeki diikkkanlar genellikle dagmik yerlestirilmistir.” ifadesine
verilen cevaplarin cinsiyetler arasinda bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan bagimsiz gruplara ait t testi sonucunda (t=-0,624, p>0.05) anlaml
farklilik olmadigi anlagilmistir. Ortalamalara bakildiginda kadin katilimcilarin
ortalamalarinin 2.90 oldugu ve erkek katilimcilarin ortalamalarinin 2.97 oldugu ortaya
cikmustir.

“AVM’ lerde tuvaletlerin konumlar1 kullanisli degildir.” ifadesine verilen
cevaplarin cinsiyetler arasinda bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan bagimsiz gruplara ait t testi sonucunda (t=0.780, p>0.05) anlaml
farklilik olmadigi anlagilmigtir. Ortalamalara bakildiginda kadin katilimcilarin
ortalamalarinin 3.19 oldugu ve erkek katilimcilarin ortalamalarinin 3.10 oldugu ortaya
cikmistir.

“AVM’ lerde kendimi giivende hissederim.” ifadesine verilen cevaplarin
cinsiyetler arasinda bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan
bagimsiz gruplara ait t testi sonucunda (t=-1.740, p>0.05) anlamli farklilik olmadigi
anlagilmistir. Ortalamalara bakildiginda kadin katilimcilarin ortalamalarinin 3.13

oldugu ve erkek katilimcilarin ortalamalarinin 3.31 oldugu tespit edilmistir.
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Cizelge 4.26. Magaza atmosferi / kalitesi alt boyutuna ait tek yonlii varyans analizi
sonuglari

%95 Giiven
St. Araliklar1 =
Hata | Alt | Ust P
Sinir | Siar
18-25 119 2.792 1.134 0.104 | 2.58 | 3.00
26- 33 77 2.602 1.127 0.128 | 2.34| 2.85
1.AVM’ ler heyecan | 34-41 67 2.662 1.200 0.147 |2.36 | 2.95

N | Ortalama | St.Sapma

vericidir. 2249 | 72 | 258 | 1172 | 0438 [231] 286 | 4% | 0742
50 ve 71 | 268 | 1204 | 0143 |239| 2.96
ustu
1825 | 119 | 350° | 0956 | 0088 332 367
o 26-33 | 77 | 360° | 1042 | 0119 |3.36| 3.83
lsaéii\rlr11\/i[ ilner‘” konumu =571 67 | 372 | 0901 | 0010 [350] 394 | ;05 | ga01
n igit 4249 | 72 | 343 | 1019 | 0120 |319] 367 | :
elveriglidir. 50 ve

. 71 3.392 1.049 0.124 |3.15| 3.64
ustu

18-25 | 110 | 3.08° | 1010 | 0093 |2.89 | 3.26
o 26-33 | 77 | 342° | 1043 | 0119 |3.18| 3.65
7.AVM lerin dig 3441 | 67 | 334° | 1052 | 0129 |3.09| 3.60

glrtintst genellikle 4949 | 72 | 3250 | 1045 | 023 300 350 | 0% | 018

50 ve 71 | 335 | 1.030 | 0.122 [3.11| 3.60
ustua

18-25 119 3.292 1.090 0.100 | 3.09 | 3.48
26- 33 77 3.292 1.122 0.128 |3.03 | 3.54
8.AVM’ lerin i¢i 34-41 67 3.362 0.933 0.114 |[3.13 | 3.59

gencllikle sikieidir.  [42-49 | 72 | 328" | 1078 | 0427 [302] 353 | 043 | 0782
Ve |71 | s460 | 0969 | 0.115 324 369
ustu

1825 | 119 | 321° | 1.007 | 0.092 | 303 3.39
, : 26-33 | 77 | 301* | 1153 | 0431 |2.75] 327
O-AVM- lerdeki renk. 5517673017 | 1.087 | 0127 | 2.76 | 3.27

koku. ses ve dekorlar =579 72 | 3217 | 1150 | 0136 | 294 | 348 | 0849 | 0628
fazla gekicidir.

50 ve 71 | 3118 | 1202 | 0.143 |2.83| 3.40
ustua

18-25 119 3.33° 0.940 0.086 |3.16 | 3.50
26- 33 77 3.26° 1.093 0.125 [3.01| 351
34-41 67 3.552 0.764 0.093 [3.37| 3.74

10.AVM’ lerin diizeni

fgﬁii‘;iﬁamze 42-49 72 | 353 | 0903 | 0106 |332| 374 | 299 | 0036
f.lgﬁ‘l.’e 71 | 368 | 0982 | 0.117 |344]| 391

18-25 119 3.132 1.248 0.114 [ 291 | 3.36
26- 33 77 3.312 1.173 0.134 | 3.05| 3.58

11.AVM’ de aligveris

dea 34-41 67 | 328 | 1139 | 0.139 |3.01]| 356
yaparken dzglir 570 72 | 343 | 1098 | 0129 |317| 369 | 28 | 0070
oldugumu hissederim. 50
ﬁsti\ile 71 | 3622 | 0962 | 0.114 [339| 3.85

18-25 119 3.552 1.015 0.093 [3.36| 3.73
26- 33 77 3.652 1.023 0.117 |[3.42| 3.88

13.AVM’ lerde

34-41 67 3.672 0.911 0.111 |3.45| 3.89
tabelalar1 anlamak ve 1.175 0.321
takip etmek zordur. 3(2)3: 72 3.362 1.011 0.119 |3.12 | 3.60

71 3.632 1.003 0.119 | 3.40| 3.87

ustl
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Cizelge 4.26. (devam) Magaza atmosferi / kalitesi alt boyutuna ait tek yonlii varyans analizi

sonuclari

18-25 119 | 3.11* | 0.928 | 0.085 |2.94 | 3.28
15.AVM’ lerde 26- 33 77 | 329 | 0971 | 0.111 |3.07| 351
bulunan ortak 3421 .
alanlardaki sergileme 67 3.06 1.028 0.126 | 281 | 331 0.878 0.477
bolimii gekici 42-49 72 | 3212 | 1.074 | 0127 |2.96 | 3.46
gorinmez. 50 ve

> 71 | 3312 | 1.154 | 0.137 |3.04| 3.58

ustu

18-25 119 | 3.39% | 0.985 | 0.090 |3.22| 3.57
26 AVM’ lerdeki 26-33 77 | 339* | 0989 | 0.113 |3.17| 361
diikkanlar genelllkle 34-41 67 3.572 0.908 0111 13.35| 3.79 1.045 0.384
dagimik 2229 " ' '
yerlestirilmistir, 72 | 3.63 0.985 | 0.116 |3.39| 3.86

50 ve 71 | 3558 | 0875 | 0104 |334| 3.76

ustu

18-25 119 | 3.17% | 1.122 | 0.103 |2.96 | 3.37

26- 33 77 | 3.8 | 1.200 | 0.137 |2.91| 3.45
28.AVM’ lerde 3441 "
tuvaletlerin konumlari 67 3.06 1.013 0.124 | 281 | 331 1.166 0.325
kullanish degildir. 42-49 71 | 3.000 | 1.159 | 0.138 |2.73| 3.27

50 ve 71 | 3.37% | 0.898 | 0.107 |3.15| 3.58

ustu

18-25 119 | 3.13* | 1.081 | 0.099 |2.94| 3.33

26- 33 77 | 3.10* | 1.033 | 0.118 |2.87 | 3.34
30.AVM’ lerde 3041 "
kendimi giivende 67 | 3.22 0.997 | 0122 (298| 347 | (744 0562
hissederim. 42-49 72 | 3242 | 0927 | 0109 |3.02| 3.45

50 ve 71 | 335 | 0912 | 0108 |3.14| 357

ustu

“AVM’ ler heyecan vericidir.” ifadesine verilen cevaplarin yas gruplari

arasinda farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonli

varyans analizi sonucunda (F=0.492, p>0.05) anlamli farklilik olmadig1 belirlenmistir.

“AVM’ lerin konumu benim i¢in elveriglidir.” ifadesine verilen cevaplarin yas

gruplar1 arasinda farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek

yonlii varyans analizi sonucunda (F=1.223, p>0.05) anlamli farklilik olmadig

anlasilmstir.

“AVM’ lerin dig goriiniisii genellikle sikicidir.” ifadesine verilen cevaplarin

yas gruplar1 arasinda farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek

yonlii varyans analizi sonucunda (F=1.635, p>0.05) anlamli farklilik olmadig

anlasilmistir.
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“AVM’ lerin i¢i genellikle sikicidir.” ifadesine verilen cevaplarin yas gruplari
arasinda bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonli
varyans analizi sonucunda (F=0.436, p>0.05) anlaml1 farklilik olmadig1 belirlenmistir.

“AVM’ lerdeki renk, koku, ses ve dekorlar fazla ¢ekicidir.” ifadesine verilen
cevaplarin yag gruplari arasinda farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda (F=0.649, p>0.05) anlamli farklilik
olmadig1 anlasilmstir.

“AVM’ lerin diizeni giizel organize edilmistir.” ifadesine verilen cevaplarin
yas gruplar1 arasinda farklilik gdsterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek
yonlii varyans analizi sonucunda (F=2.605, p<0.05) anlamli farklilik oldugu
anlagilmistir. Tukey ¢oklu karsilastirma testi sonucunda, 34-41 yas grubu katilimcilar
ile 26-33 yas grubu katilimcilar arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir.

“AVM’ de aligveris yaparken oOzgiir oldugumu hissederim.” ifadesine
incelendiginde yas gruplarina gore (F=2.181, p>0.05) onemli bir farklilik olmadig:
anlagilmistir.

“AVM’ lerde tabelalar1 anlamak ve takip etmek zordur.” ifadesi incelendiginde
yas gruplarina gore (F=1.175, p>0.05) anlamli farklilik olmadig1 tespit edilmistir.

“AVM’ lerde bulunan ortak alanlardaki sergileme boliimii ¢ekici goriinmez.”
ifadesine verilen cevaplarin yas gruplari arasinda bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda (F=0.878, p>0.05)
anlaml farklilik olmadig1 ortaya ¢ikmugtir.

“AVM’ lerdeki diikkkanlar genellikle daginik yerlestirilmistir.” ifadesine
verilen cevaplarin yas gruplar1 arasinda bir farklilik gdosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda (F=1,045, p>0.05)
anlamli farklilik olmadig anlagilmistir.

“AVM’ lerde tuvaletlerin konumlar1 kullanisli degildir.” ifadesine verilen
cevaplarin yas gruplar1 arasinda bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda (F=1.166, p>0.05) anlaml
farklilik olmadig1 belirlenmistir.

“AVM’ lerde kendimi giivende hissederim.” ifadesine verilen cevaplarin yas

gruplar1 arasinda bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek
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yonlii varyans analizi sonucunda (F=0.744, p>0.05) anlamli farklilik olmadig:

anlagilmistir.

4.6.4. Tiiketicilerin cinsiyet ve yaslarina gore 'Satin alma motivasyonlarinin’

degerlendirilmesi

Arastirmanin bu boliimiinde tiiketicilerin hedonik satin alma motivasyonlari ve
faydaci satin alma motivasyonlari ele alinmis ve bes boyutlu dlgek ile belirlenmeye
caligilan tutumlar, “Tiiketicilerin hedonik satin alma motivasyonlari cinsiyetlerine ve
yaslarma gore farklilik gostermektedir” hipotezi ile test edilmistir. Faktor analizi
sonucunda hedonik satin alma motivasyonlari 6l¢egine ait; “zevk/haz aligverisi”, “fikir
edinmek i¢in aligveris”, “estetik ve ortam i¢in aligveris”, “baskalart i¢in aligveris”,
“sosyallesmek i¢in aligveris” olarak bes alt boyut ve faydaci satin alma motivasyonuna

ait; “uygun ahisveris”, “ekonomik aligveris”, “basarili aligveris” olarak ii¢ alt boyut

belirlenmis ve maddeler diizeyinde t-testi sonuclari agagida verilmistir.

Cizelge 4.27. Zevk /haz aligveris alt boyutuna ait t testi sonuglari

N | Ortalama St.Sapma St. Hata t p

I1.Birsey satin | o qin | 260 | 3.10 1.292 0.080
almasam bile

AVM’ leri ziyaret
etmek dahaiyl | grey | 145 | 3,07 1.245 0.103
hissetmemi
saglar.
12.AVM’ de Kadin | 260 | 3.22 1.163 0.072
vakit gegirmekten 0.617 0.538
keyif alirim. Erkek | 146 3.14 1.215 0.101
13.AVM’ de
aligveris yapmak
hayatimda en gok
zevk aldigim
aktivitelerden
biridir.
14.Moralim
bozuk oldugu
zaman daha iyi
hissetmek icin | ey | 146 | 253 1.227 0.102
aligveris yapmaya
giderim.
15.Aligveris Kadin | 260 2.92 1.257 0.078
benim i¢in stres

atmanin en iyi Erkek | 146 2.60 1.279 0.106
yoludur.

0.206 0.837

Kadm | 260 2.59 1.232 0.076

-0.220 0.826
Erkek | 146 2.62 1.222 0.101

Kadm | 260 2.78 1.296 0.080

1.845 0.066

2472 0.014
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“Bir sey satin almasam bile AVM’ leri ziyaret etmek daha iyi hissetmemi
saglar.” ifadesine verilen cevaplarin cinsiyetler arasinda bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan bagimsiz gruplara ait t testi sonucunda
(t=0.206, p>0.05) anlaml1 farklilik olmadig1 anlasilmistir. Ortalamalara bakildiginda
kadin katilimcilarin  ortalamalarimin = 3.10 oldugu ve erkek katilimcilarin
ortalamalarinin 3.07 oldugu ortaya ¢ikmustir.

“AVM’ de vakit gecirmekten keyif alirnm.” ifadesine verilen cevaplarin
cinsiyetler arasinda bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan
bagimsiz gruplara ait t testi sonucunda (t=0.617, p>0.05) anlamli farklilik olmadig
anlagilmistir. Ortalamalara bakildiginda kadin katilimcilarin ortalamalarinin 3.22
oldugu ve erkek katilimcilarin ortalamalarinin 3.14 oldugu ortaya ¢ikmustir.

“AVM’ de aligveris yapmak hayatimda en ¢ok zevk aldigim aktivitelerden
biridir.” ifadesi incelendiginde cinsiyete gore (t=-0.220, p>0.05) o6nemli bir farklilik
olmadig1 anlasilmistir. Ortalamalara bakildiginda kadin katilimeilarin ortalamalarinin
2.59 erkek katilimcilarin ortalamalarindan 2.62 istatistiksel olarak diisiik olmadig:
goriilmektedir.

“Moralim bozuk oldugu zaman daha iyi hissetmek i¢in aligveris yapmaya
giderim.” ifadesine verilen cevaplarin cinsiyetler arasinda bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan bagimsiz gruplara ait t testi sonucunda
(t=1.845, p>0.05) anlaml farklilik olmadig1 anlagilmigtir. Ortalamalara bakildiginda
kadin katilimcilarin  ortalamalarimin  2.78 oldugu ve erkek katilimcilarin
ortalamalarinin 2.53 oldugu tespit edilmistir.

“Aligveris benim igin stres atmanin en iyi yoludur.” ifadesine verilen
cevaplarin cinsiyete gore (t=2.472, p<0.05) anlamli farklilik oldugu anlasilmstir.
Ortalamalara bakildiginda kadin katilmecilarin ~ ortalamalarmin = 2.92  erkek

katilimcilarin ortalamalarindan 2.60 daha yliksek oldugu tespit edilmistir.
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1zelge 4.28. Zev az alisverisi alt bo na ait tek yonli varyans analizi sonuclari
lge 4.28. Zevk / haz aligverisi alt boyutu t tek yonl y. 1 ¢l
%95 Giiven Araliklari
N | Ortalama | St.Sapma | St. Hata _ F p
Alt Smir | Ust Smur
18-25 118 2.81P 1.303 0.120 2.57 3.04
11.Bir sey
satin almasam | 26-33 | 77 | 3.322 1292 0.147 3.03 3.62
bile AVM’ leri 5
ziyaret etmek 34-41 67 3.10 1.233 0.151 2.80 3.41 3.003 | 0018
daha iyi 42-49 72 [ 3.01° 1.181 0.139 2.74 3.29
hissetmemi
saglar. S0ve 71| 335 1266 | 0.150 3.05 3.65
ustu
18-25 119 3.222 1.173 0.108 3.01 3.43
26- 33 77 3.222 1.221 0.139 2.94 3.50
12.AVM’ de
H _ a
vak!t 34-41 67 3.06 1.127 0.138 2.78 3.33 0713 | 0583
gecirmekten
Keyifalmm, | 42-49 72| 3.08° 1.184 0.140 281 3.36
S0ve 71| 335 | 1208 | 0.143 3.07 3.64
usta
- b
13 AVM de 18-25 119 2.48 1.241 0.114 2.25 2.70
aligverig 26- 33 77 | 2.902 1.314 0.150 2.60 3.19
yapmak
- b
hayatimda en | 34-41 67 2.43 1.104 0.135 2.16 2.70 3187 | 0.014
¢ok zevk
aldigim 42-49 72| 238 1.180 0.139 2.10 2.65
aktivitelerden 50ve
biridir. . v 71 2.862 1.187 0.141 2.58 3.14
ustu
18-25 119 2.622 1.269 0.116 2.39 2.85
14.Moralim
bozuk oldugu | 26-33 | 77| 2942 1370 | 0156 262 325
zaman daha 3
iyi hissetmek 34-41 67 2.85 1.184 0.145 2.56 3.14 1721 | 0144
igin aligveris  [42-49 72 | 2462 1.233 0.145 2.17 2.75
yapmaya
giderim. 50 ve
e 71 2.628 1.280 0.152 2.32 2.92
ustu
18-25 119 2.73¢2 1.280 0.117 2.50 2.96
26- 33 77 3.062 1.281 0.146 2.77 3.36
15.Aligveris
A - -
benim i¢in 34-41 67 2.87 1.254 0.153 2.56 3.17 1327 | 0.259
stres atmanin
en iyi yoludur. | 42-49 72| 263 1.283 0.151 2.32 2.93
50 ve 71 2.762 1.247 0.148 2.47 3.06

st
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“Bir sey satin almasam bile AVM’ leri ziyaret etmek daha iyi hissetmemi
saglar.” ifadesine verilen cevaplarin yas gruplart arasinda bir farklilik gosterip
gostermedigini

belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda (F=3.003,
p<0.05) anlamli farklilik oldugu anlasilmistir. Tukey coklu karsilastirma testi
sonucunda, yaslar1 26-33, 34-41 ve 50 ve {istii arasinda anlamli bir farklilik ortaya
citkmamustir. 18-25, 34-41 ve 42-49 yas gruplarn arasinda da anlamli bir farklilik
goriilmezken, 26-33 yas gruplari ile 18-25 ve 50 ve iistii yas gruplar1 arasinda ve 42-
49 ile 50 ve {istii yas grubu arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir.

“AVM’ de vakit gecirmekten keyif alirnm.” ifadesine verilen cevaplarin yas
gruplar1 arasinda bir farklilik gdsterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek
yonlii varyans analizi sonucunda (F=0.713, p>0.05) anlamli farklihik olmadig
anlagilmistir.

“AVM’ de aligveris yapmak hayatimda en c¢ok zevk aldigim aktivitelerden
biridir.” ifadesi incelendiginde yas gruplarina gore (F=3.187, p<0.05) O6nemli bir
farklilik oldugu anlasilmistir. Tukey ¢oklu karsilastirma testi sonucunda, yaslar1 26-33
ile 50 ve istii arasinda anlamli bir farklilik ortaya ¢ikmamuistir. 18-25, 34-41 ve 42-49
yas gruplar1 arasinda da anlamli bir farklilik goriilmezken, 18-25 ve 26-33 yas gruplari
arasinda, 18-25 ve 50 ve lstii yas gruplar1 arasinda ve 42-49 ile 50 ve iistii yas grubu
arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir.

“Moralim bozuk oldugu zaman daha iyi hissetmek icin aligveris yapmaya
giderim.” ifadesine verilen cevaplarin yas gruplar arasinda bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda
(F=1.721, p>0.05) anlaml1 farklilik olmadig1 ortaya ¢ikmustir.

“Aligveris benim igin stres atmanin en iyi yoludur.” ifadesine verilen
cevaplarin yas gruplarmma gore (F=1.327, p>0.05) anlamli farklilik olmadig

belirlenmistir.
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Cizelge 4.29. Fikir icin aligveris alt boyutuna ait t testi sonuglari

N | Ortalama St.Sapma St. Hata t p
16.AVM’ye
gitmeyi severim Kadin | 260 2.58 1.216 0.075
¢linkii neyin son -0.985 0.325
moda oldugunu Erkek | 146 2.71 1.318 0.109
gormek isterim.
17.Hangi yeni
irtin/tasarm ve | Kadm | 260 | 2.68 1.159 0.072
markvalarm {nevcut 22340 0.020
oldugunu gérmek
icin AVM” ye Erkek | 146 | 2.97 1.243 0.103
giderim.
18.Yeni moda Kadmn | 260 | 2.57 1.201 0.075
egilimlerini -1.201 0231
yakalamakicin | Erkek | 146 | 2.72 1.219 0.101 ' '
AVM’ ye giderim.

“AVM’ye gitmeyi severim ¢linkii neyin son moda oldugunu gérmek isterim.”
ifadesine verilen cevaplarin cinsiyetler arasinda bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan bagimsiz gruplara ait t testi sonucunda (t=-0.985, p>0.05)
anlaml farklilik olmadig1 anlagilmistir. Ortalamalara bakildiginda kadin katilimcilarin
ortalamalarinin 2.58 oldugu ve erkek katilimcilarin ortalamalarinin 2.71 oldugu ortaya
cikmistir.

“Hangi yeni liriin/tasarim ve markalarin mevcut oldugunu gérmek icin AVM’
ye giderim.” ifadesine verilen cevaplarda cinsiyete gore (t=-2.340, p<0.05) anlaml
farklilik oldugu anlasilmistir. Ortalamalara bakildiginda kadin katilimcilarin
ortalamalarinin 2.68 erkek katilimcilarin ortalamalarindan 2.97 daha diisiik oldugu
tespit edilmistir.

“Yeni moda egilimlerini yakalamak i¢in AVM’ ye giderim.” ifadesi
incelendiginde cinsiyete gore (t=-1.201, p>0.05) Onemli bir farklilik olmadig:
anlasilmistir. Ortalamalara bakildiginda kadin katilimcilarin ortalamalarinin 2.57
erkek katilimcilarin ortalamalarindan 2.72 istatistiksel olarak diisiik olmadig

goriilmektedir.
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Cizelge 4.30. Fikir i¢in aligveris alt boyutuna ait tek yonlii varyans analizi sonuglari

%95 Giliven Araliklari
N | Ortalama | St.Sapma | St. Hata Alt Sinir Ust F p
Sinir
16.AVM’ye | 18-25 119 | 2.39 1.201 0.110 2.17 2.60
itmeyi
geverifncﬁnkﬁ 26-33 77 | 295 1.346 0.153 2.64 3.25
nmeg/(;gson 34-41 67 | 260 1.292 0.158 2.28 291 | 2482 | 0.043
oldugunu 42-49 72| 271 1.261 0.149 2.41 3.00
gormek SOvelst| 79 | gsb | 1135 | 0.135 2.38 2.92
isterim
17-H/an9i yeni | 18-25 119 | 2.68° 1.164 0.107 2.47 2.89
iiriin/tasarim
ve markalarm | 28733 77 | 3.05° 1.297 0.148 2.76 3.35
(rﬂz\l/lgitnu 34-41 67 | 288 1.225 0.150 258 318 | 1587 | 0.177
gormek igin | 12749 72 | 264 1.179 0.139 2.36 2.92
AVM’ ye SOvelsti| 79 | 575 | 1105 | 0.31 2.48 3.01
giderim.
18-25 119 | 234 1.122 0.103 2.13 2.54
18.veni moda 96.33 77 | 3.042 1.332 0.152 2.74 3.34
egilimlerini
yakalamak 34-41 67 | 272 1.216 0.149 2.42 3.01 | 4.210 | 0.002
;‘?ig’eﬁxM ye [42-49 72| 258 | 1148 | 0135 2.31 2.85
SO0vedlstd| 71 | 2.61% 1.152 0.137 2.33 2.88

“AVM’ye gitmeyi severim ¢linkii neyin son moda oldugunu gérmek isterim.”
ifadesine verilen cevaplarin yas gruplari arasinda bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda (F=2.482, p<0.05)
anlaml farklilik oldugu belirlenmistir. Tukey c¢oklu karsilagtirma testi sonucunda,
yaslar1 26-33 ile 18-25, 34-41, 42-49 ve 50 ve {istii arasinda anlaml bir farklilik tespit
edilmistir. Ote yandan, yaslar1 18-25, 34-41, 42-49 ve 50 ve iistii arasinda anlamli bir
farklilik ortaya ¢ikmamistir.

“Hangi yeni {irlin/tasarim ve markalarin mevcut oldugunu gérmek i¢cin AVM’
ye giderim.” ifadesine verilen cevaplarin yas gruplart arasinda bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda
(F=1.587, p>0.05) anlamli farklilik olmadig1 anlagilmistir.

“Yeni moda egilimlerini yakalamak i¢in AVM’ ye giderim.” ifadesi
incelendiginde yas gruplarma gore (F=4.210, p<0.05) o6nemli bir farklilik oldugu
anlasilmistir. Tukey ¢oklu karsilastirma testi sonucunda, yaslar1 26-33 ile 50 ve istii

arasinda anlamli bir farklilik ortaya ¢ikmamustir. 18-25 ile 34-41 ve 26-33 yas gruplari
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arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Ayrica 42-49 ile 50 ve {istii yas grubu

arasinda anlamli bir farklilik ortaya ¢ikmamustir.

Cizelge 4.31. Estetik ve ortam i¢in aligveris alt boyutuna ait t testi sonuglari

N | Ortalama St.Sapma St. Hata t p
19.AVM’ lerin | Kadin | 260 | 2.72 1.084 0.067
mimarisinden -1.441 0.150
keyif alirim. Erkek | 146 2.88 1.136 0.094
20.AVM lerin | Kadin | 259 | 2.61 1.102 0.068
goriiniisii benim -2.630 0.009
icin ok cekicidir. Erkek | 146 2.92 1.142 0.094

“AVM’ lerin mimarisinden keyif alirim.” ifadesine verilen cevaplarin

cinsiyetler arasinda bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan

bagimsiz gruplara ait t testi sonucunda (t=-1.441, p>0.05) anlamli farklilik olmadig:

anlagilmistir. Ortalamalara bakildiginda kadin katilimecilarin ortalamalarinin 2.72

oldugu ve erkek katilimcilarin ortalamalarinin 2.88 oldugu tespit edilmistir.

“AVM’ lerin gorliniisii benim igin ¢ok ¢ekicidir.” ifadesine verilen cevaplarda

cinsiyete gore (t=-2.630, p<0.05) anlaml1 farklilik oldugu anlagilmistir. Ortalamalara

bakildiginda kadin katilimcilarin = ortalamalarinin = 2.61

ortalamalarindan 2.92 daha diistik oldugu tespit edilmistir.

erkek katilimcilarin

Cizelge 4.32. Estetik ve ortam i¢in aligveris alt boyutuna ait tek yonlii varyans analizi

sonuglari
%95 Guiven Araliklari
N | Ortalama | St.Sapma | St. Hata Alt St Ust F p
Sinir
18-25 119 2.65 1.070 0.098 2.45 2.84
19.AVM’ lerin | 26- 33 77 | 2.95¢ 1.180 0.134 2.68 3.22
mimarisinden | 34-41 67 | 2722 1.112 0.136 2.45 299 | 1.892 | 0.111
keyifalinm | 42-49 72 | 265 995 0.117 2.42 2.89
50 ve dstii | 71 | 3.00° 1.146 0.136 2.73 3.27
1825 118 | 2.69° 1.092 0.100 2.49 2.89
20.AVM” lerin 56733 77 | 2782 1.177 0.134 251 3.05
%Z;‘il;“f‘;n ok 13441 67 | 2.61° 1.114 0.136 2.34 2.88 | 0.327 | 0.860
cckici di‘i §OX 42-49 72 | 279 1.150 0.136 2.52 3.06
50 vedsti | 71 | 2.76° 1.127 0.134 2.49 3.03

“AVM’ lerin mimarisinden keyif alirrm.” ifadesine verilen cevaplarin yas

gruplar1 arasinda bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek

yonlii varyans analizi sonucunda (F=1.892, p>0.05) anlaml1 farklilik olmadig: ortaya

cikmustir.
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“AVM’ lerin goriiniisii benim i¢in ¢ok ¢ekicidir.” ifadesine verilen cevaplarda

yas gruplarina gore (F=0.327, p>0.05) anlamli farklilik olmadigi belirlenmistir.

Cizelge 4.33. Bagkalari i¢in aligveris alt boyutuna ait t testi sonuglari

N | Ortalama St.Sapma St. Hata t P
21.Baskalart i¢in | Kadin | 260 | 2.98 1.258 0.078
aligveris yapmay1 0.039 0.969
severim. Erkek | 146 2.98 1.336 0.111
22.Bagkalart i¢in
aligveris yapmay1 Kadin | 260 3.30 1.274 0.079
seviyorum ¢iinkii 1268 0.006
onlar mutlu . :
olunca bende Erkek | 146 3.12 1.394 0.115
mutlu oluyorum.

“Bagkalar1 i¢in alisverig yapmay1 severim.” ifadesi incelendiginde cinsiyete
gore (t=0.039, p>0.05) oOnemli bir farklilik olmadigi anlagilmistir. Ortalamalara
bakildiginda kadin ve erkek katilimcilarin ortalamalarinin 2.98 oldugu ortaya
cikmustir.

“Bagkalari i¢in aligveris yapmayi seviyorum ¢iinkii onlar mutlu olunca bende
mutlu oluyorum.” ifadesi incelendiginde cinsiyete gore (t=1.268, p>0.05) 6nemli bir
farklilik olmadigi anlasilmistir. Ortalamalara bakildiginda kadin katilimcilan
ortalamalarinin 3.30 erkek katilimcilarin ortalamalarindan 3.12 istatistiksel olarak

diisiik olmadig goriilmektedir.

Cizelge 4.34. Baskalar1 i¢in aligveris alt boyutuna ait tek yonlii varyans analizi

sonuglar1
%95 Guiven Araliklari
N | Ortalama | St.Sapma | St. Hata Alt Smir Ust F P
Simir

18-25 119 2,712 1,278 0,117 2,47 2,94
21.Bagkalari 26- 33 77 3,128 1,337 0,152 2,81 3,42
igin aligveriy [~ 67 | 3240 1,129 0,138 2,96 351 | 2,345 | 0,054
yapmay1
severim. 42-49 72 2,992 1,261 0,149 2,69 3,28

50 ve uistii | 71 3,062 1,351 0,160 2,74 3,38
22 Bagkalan | 18.25 119 | 3,000 1,359 0,125 2,75 3,25
icin aligveris "
yapmayi 26-33 77| 3,29 1,326 0,151 2,98 3,59
seviyorum 34-41 67 3,342 1,225 0,150 3,04 3,64 1380 | 0.240
¢linkii onlar ' ’
mutlu olunca | 42-49 72 | 3,328 1,298 0,153 3,01 3,62
bende mutlu | 55 i | 71 | 3,380 1,335 0,158 3,06 3,70
oluyorum.
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“Bagkalar1 i¢in aligveris yapmayi severim.” ifadesine verilen cevaplarin yas
gruplar arasinda bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek
yonlii varyans analizi sonucunda (F=2.345, p>0.05) anlaml1 farklilik olmadig ortaya
cikmustir.

“Bagkalari i¢in aligveris yapmayi seviyorum ¢iinkii onlar mutlu olunca bende
mutlu oluyorum.” ifadesine verilen cevaplarin yas gruplari arasinda bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi

sonucunda (F=1.380, p>0.05) anlaml1 farklilik olmadig1 ortaya ¢ikmaistir.

Cizelge 4.35. Sosyallesmek i¢in aligveris alt boyutuna ait t testi sonuglari

N | Ortalama St.Sapma St. Hata t p
23.Aligverislerimi | Kadin | 260 3.84 0.889 0.055
ailem ve
arkadaglarimla 0.275 0.783
birlikte yapmay1 Erkek | 146 3.82 1.070 0.089
tercih ederim.
24 Aile iiyeleri ve | Kadin | 260 3.69 1.069 0.066
arkadaglarla
aligveris yapmak 0.681 0.496
sosyal bir Erkek | 146 3.61 1.206 0.100
aktivitedir.

“Aligveriglerimi ailem ve arkadaslarimla birlikte yapmayi tercih ederim.”
ifadesi incelendiginde cinsiyete gore (t=0.275, p>0.05) 6nemli bir farklilik olmadig
anlasilmistir. Ortalamalara bakildiginda kadin katilimcilari ortalamalarinin 3.84 erkek
katilmcilarin ~ ortalamalarindan  3.82  istatistiksel olarak yiliksek olmadigi
gorilmektedir.

“Aile tliyeleri ve arkadaglarla aligveris yapmak sosyal bir aktivitedir.” ifadesi
incelendiginde cinsiyete gore (t=0.681, p>0.05) o6nemli bir farklilik olmadig:
anlasilmistir. Ortalamalara bakildiginda kadin katilimcilart ortalamalarinin 3.69 erkek
katilimcilarin ~ ortalamalarindan  3.61 istatistiksel olarak yiiksek olmadig

belirlenmistir.
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Cizelge 4.36. Sosyallesmek i¢in aligveris alt boyutuna ait tek yonlii varyans analizi

sonuglari
%95 Guiven Araliklari
N | Ortalama | St.Sapma | St. Hata Alt St Ust F p
Smir
18-25 119 3,872 ,920 ,084 3,70 4,03
23.Ahgverislerimi | 26-33 | 77 | 3,96 ,993 113 3,74 4,19
ailem ve "
arkadaslarimla 34-41 67 3,69 1957 117 3,45 3,92 1,593 | 0,175
birlikte yapmayr | 42.49 | 72 | 3,94 837 ,099 3,75 4,14
tercih ederim. 50ve
N 71 3,662 1,068 127 3,41 3,91
ustu
1825 |119| 3,89 1,040 095 3,70 4,08
24 Aile iyeleri ve | 26-33 | 77 | 3,79 1,151 131 3,53 4,05
arkadagslarla "
ahgveris yapmak | 3441 | 67 | 357 1,104 135 3,30 384 |3194 | 0,013
sosyal bir 4249 | 72 | 3,50 1,088 128 3,24 3,76
aktivitedir. 50ve
o 71 3,382 1,188 ,141 3,10 3,66
usta

“Aligveriglerimi ailem ve arkadaslarimla birlikte yapmayi tercih ederim.”

ifadesine verilen cevaplarin yas gruplari arasinda bir farklilik gosterip gostermedigini

belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda (F=1.593, p>0.05)

anlamli farklilik olmadig1 ortaya ¢ikmustir.

Cizelge 4.37. Uygun aligveris alt boyutuna ait t testi sonuglari

N

Ortalama

St.Sapma

St. Hata t

1.Genis liriin
yelpazesinden
dolay1 AVM’
lerden aligveris
yapmay1
seviyorum.

Kadin

260

3.56

1.025

0.064

Erkek

146

3.58

1.015

0.084

-0.232

0.817

2.AVM’ lerde
aligveris yapmay1
seviyorum ¢iinkii
ihtiyacim olan her
seyi burada
bulabiliyorum.

Kadin

260

3.53

0.964

0.060

Erkek

146

3.45

1.024

0.085

0.772

0.441

3.AVM’ lerdeki
aligveris siiresi
benim igin ¢ok

uygun.

Kadin

260

3.62

.903

0.056

Erkek

146

3.49

.956

0.079

1.362

0.174

“Gentis lirlin yelpazesinden dolay1t AVM” lerden aligveris yapmay1 seviyorum.”

ifadesine verilen cevaplarin cinsiyetler arasinda bir farklilik gosterip gostermedigini

belirlemek amaciyla yapilan bagimsiz gruplara ait t testi sonucunda (t=-0.232, p>0.05)
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anlamli farklilik olmadig1 anlasilmistir. Ortalamalara bakildiginda kadin katilimcilarin
ortalamalarinin 3.56 oldugu ve erkek katilimcilarin ortalamalarinin 3.58 oldugu ortaya
¢cikmustir.

“AVM’ lerde aligveris yapmayi seviyorum ¢iinkii ihtiyacim olan her seyi
burada bulabiliyorum.” ifadesine verilen cevaplarin cinsiyetler arasinda bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan bagimsiz gruplara ait t testi
sonucunda (t=0.772, p>0.05) anlamh farklilik olmadig1 anlagilmistir. Ortalamalara
bakildiginda kadin katilimcilarin ortalamalariin 3.53 oldugu ve erkek katilimcilarin
ortalamalarinin 3.45 oldugu ortaya ¢ikmistir.

“AVM’ lerdeki aligveris siiresi benim i¢in ¢ok uygun.” ifadesi incelendiginde
cinsiyete gore (t=1.362, p>0.05) Onemli bir farklilik olmadigi anlagilmistir.
Ortalamalara bakildiginda kadin katilimcilarin =~ ortalamalarmin = 3.62  erkek

katilimcilarin ortalamalarindan 3.49 istatistiksel olarak diisiik olmadigi goriilmektedir.

Cizelge 4.38. Uygun aligveris alt boyutuna ait tek yonlii varyans analizi sonuglari

%95 Giuiven Araliklart
N | Ortalama | St.Sapma | St. Hata — = = o F p

1.Genis tirin | 1072 [119| 355° | 0918 | 0.084 3.38 371
yelpazesinden | 26- 33 77 | 3.642 1.038 0.118 3.40 3.87
dolay1 AVM’ 3041 "
lerden 67 3.58 0.987 0.121 3.34 3.82 0.438 0.781
aligverig 42-49 72 | 3.442 1.149 0.135 3.17 3.71
yYapmay1 50 ve
seviyorum. st 71 3.632 1.072 0.127 3.38 3.89
2.AVM’ lerde | 18-25 119 | 3.34P 0.950 0.087 3.16 3.51
aligveris 26-33 "
yapmay1 77 | 371 0.916 0.104 351 3.92
seviyorum 34-41 67 | 3.51% 0.911 0.111 3.29 3.73
¢linkii 2249 . 3.185 0.014
ihtiyacim olan 72 | 3.33 1.113 0.131 3.07 3.59
her seyi 50 ve
burada {istii 71| 3728 0.988 0.117 3.48 3.95
bulabiliyorum.

18-25 119 | 3.542 0.891 0.082 3.38 3.70
3.AVM’ 26- 33 77 | 3.622 0.918 0.105 3.41 3.83
lerdeki 3441 "
aligveris siiresi 67 | 354 0.927 0.113 3.31 3.76 0.386 | 0.818
benim igin 42-49 72 | 3532 0.888 0.105 3.32 3.74
cok uygun. 50 ve

St 71 | 3.682 1.025 0.122 3.43 3.92

“Genis iiriin yelpazesinden dolayt AVM’ lerden aligveris yapmay1 seviyorum.”

ifadesine verilen cevaplarin yas gruplari arasinda bir farklilik gosterip gostermedigini
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belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda (F=0.438, p>0.05)
anlamli farklilik olmadigt anlagilmistir.

“AVM’ lerde aligveris yapmayi seviyorum c¢linkii ihtiyacim olan her seyi
burada bulabiliyorum.” ifadesine verilen cevaplarin yas gruplar1 arasinda bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonli varyans analizi
sonucunda

(F=3.185, p<0.05) anlamli farklilik oldugu belirlenmistir. Tukey c¢oklu
karsilastirma testi sonucunda, yaslar1 ile 18-25 ile 26-33 ve 50 ve iistii arasinda ve 26-
33 ile 34-41 yas gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir.

“AVM’ lerdeki aligveris siiresi benim igin ¢ok uygun.” ifadesine verilen
cevaplarin yas gruplar1 arasinda bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amactyla yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda (F=0.386, p>0.05) anlamh

farklilik olmadig1 anlagilmistir.

Cizelge 4.39. Ekonomik aligveris alt boyutuna ait t testi sonuglari

N | Ortalama | St.Sapma | St. Hata t p
4.Promosyon Kadin | 260 | 3.01 1151 | 0.071
avantajlarindan
yararlanmak i¢in 0.334 0.739

aligveris yapmaya Erkek | 146 | 2.97 1.089 0.090
AVM’ ye giderim.

5.Indirim Kadin | 260 3.64 1.005 0.062

zamantaninda AVM 2.360 0.019
Y€ gitmeyi terci Erkek | 146 | 3.39 1.079 0.089

ederim.

6.AVM’ deyken iiriin | Kadin | 260 3.46 1.048 0.065

arastirmaktan zevk 1.243 0.215

alirim. Erkek | 146 3.32 1.150 0.095

“Promosyon avantajlarindan yararlanmak i¢in aligveris yapmaya AVM’ ye
giderim.” ifadesine verilen cevaplarin cinsiyetler arasinda bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan bagimsiz gruplara ait t testi sonucunda
(t=0.334, p>0.05) anlaml farklilik olmadig1 anlagilmistir. Ortalamalara bakildiginda
kadin katilimcilarin  ortalamalarimin = 3.01 oldugu ve erkek katilimcilarin

ortalamalarinin 2.97 oldugu tespit edilmistir.
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“Indirim zamanlarinda AVM’ ye gitmeyi tercih ederim.” ifadesine verilen
cevaplarda cinsiyete gore (t=2.360, p<0.05) anlamli farklilik oldugu anlasilmistir.
Ortalamalara bakildiginda kadin katilimcilarin  ortalamalarimin = 3.64  erkek
katilimcilarin ortalamalarindan 3.39 daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

“AVM’ deyken iirlin arastirmaktan zevk alirim.” ifadesi incelendiginde
cinsiyete gore (t=1.243, p>0.05) onemli bir farklilik olmadigi anlasilmistir.
Ortalamalara bakildiginda kadin katilimcilarin ~ ortalamalarmin = 3.46  erkek
katilimcilarin -~ ortalamalarindan  3.32  istatistiksel olarak  yliksek olmadig

goriilmektedir.

Cizelge 4.40. Ekonomik aligveris alt boyutuna ait tek yonlii varyans analizi sonuglar1

Ortalam %95 Guven Araliklar1
N a St.Sapma | St. Hata Alt Sinir | Ust Sinir F P
4.Promosyon | 18-25 119| 2.97° 1.053 0.097 2.78 3.17
avantajlarind 26-33
an - 77 | 3.222 1.108 0.126 2.97 3.47
yararlanmak | 34-41 67 | 285" | 1.001 | 0.133 2.58 3.12 4529 | 0001
igin aligveris 2249 . ' '
yapmaya 72 | 2.63 1.054 0.124 2.38 2.87
AVM'ye | 50velstii | 29 | 5312 | 1260 | 0.150 3.01 3.61
giderim.
o 18-25 119| 3.60° 0.896 0.082 3.43 3.76

5.Indirim
zamanlarmnda | 26- 33 77 | 3572 0.966 0.110 3.35 3.79
aynl]\gyiye 34-41 67 | 360° | 1.060 | 0129 334 386 | 0465 | 0.762
tercih 42-49 72 | 3.40° 1.171 0.138 3.13 3.68
ederim. 50vetstd | 71 | 3562 | 1.180 | 0.140 3.28 3.84

18-25 119| 3.372 1.065 0.098 3.18 3.56
6.AVM’ 26- 33 77 | 3.392 1.172 0.134 3.12 3.66
deyken irlin 34.47 67 | 3.46° 1.005 0.123 3.22 3.71 0.263 | 0.902
arastirmaktan
zevk alirrm. | 42-49 72 | 3.36° 1.104 0.130 3.10 3.62

50vetsti | 71 | 3512 1.107 0.131 3.25 3.77

“Promosyon avantajlarindan yararlanmak i¢in aligveris yapmaya AVM’ ye
giderim.” ifadesi incelendiginde yas gruplarina gore (F=4.529, p<0.05) o6nemli bir
farklilik oldugu anlasilmistir. Tukey ¢oklu karsilastirma testi sonucunda, yaslart 26-33
ile 18-25 ve arasinda ve 26-33 yas gruplart arasinda anlamli bir farklilik tespit
edilmistir. Ayrica 34-41, 42-49, 50 ve lizeri yas grubu arasinda da yine anlaml bir
farklilik ortaya ¢ikmistir.

“Indirim zamanlarinda AVM’ ye gitmeyi tercih ederim.” ifadesine verilen

cevaplarin yas gruplart arasinda bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
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amactyla yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda (F=0.465, p>0.05) anlamh
farklilik olmadig1 ortaya ¢ikmustir.
“AVM’ deyken {iirlin arastirmaktan zevk alirim.” ifadesine verilen cevaplarda

yas gruplarina gore (F=0.263, p>0.05) anlaml1 farklilik olmadig1 belirlenmistir.

Cizelge 4.41. Basarili aligveris alt boyutuna ait t testi sonuglari

N |Ortalama| St.Sapma St. Hata t p

7.Aligveris Kadm | 260 | 3.23 1.102 0.068
gezilerimi her 1.349 0.178
zaman planli Erkek | 146 | 3.08 1.210 0.100 ' '
yaparim.
8.Planladigim Kadin | 260 | 3.18 1.125 0.070
aligveris
gezilerini 0.497 0.619
%er?ekl.e?mmek Erkek | 146 | 3.12 1.262 0.104

cnim 1¢in
onemlidir.
9.Alisverige Kadin | 260 | 2.88 1.183 0.073
giderken her
zaman alacagim -0.045 0.964
trunlerin listesini Erkek | 146 2.89 1.335 0.110
yaparim.

10.Aligverise
giderken hangi Kadm | 260 3.38 1.107 0.069
urtind almak 0.761 0.447
istedigimi her Erkek | 145 3.29 1.236 0.103
zaman bilirim.

“Aligveris gezilerimi her zaman planli yaparim.” ifadesine verilen cevaplarin
cinsiyetler arasinda bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan
bagimsiz gruplara ait t testi sonucunda (t=1.349, p>0.05) anlamh farklilik olmadig
anlagilmistir. Ortalamalara bakildiginda kadin katilimcilarin ortalamalarinin 3.23
oldugu ve erkek katilimcilarin ortalamalarinin 3.08 oldugu ortaya ¢ikmistir.

“Planladigim aligveris gezilerini gergeklestirmek benim icin Snemlidir.”
ifadesine verilen cevaplarin cinsiyetler arasinda bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan bagimsiz gruplara ait t testi sonucunda (t=0.497, p>0.05)
anlaml farklilik olmadigi anlagilmistir. Ortalamalara bakildiginda kadin katilimcilarin
ortalamalarinin 3.18 oldugu ve erkek katilimcilarin ortalamalarinin 3.12 oldugu ortaya
cikmistir.

“Aligverise giderken her zaman alacagim iirlinlerin listesini yaparim.” ifadesi

incelendiginde cinsiyete gore (t=-0.045, p>0.05) oOnemli bir farklilik olmadig
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anlagilmistir. Ortalamalara bakildiginda kadin katilimcilarin ortalamalarinin 2.88
erkek katilimcilarin ortalamalarindan 2.89 istatistiksel olarak diisiik olmadigi
gorilmektedir.

“Aligverise giderken hangi iirlinii almak istedigimi her zaman bilirim.” ifadesi
incelendiginde cinsiyete gore (t=0.761, p>0.05) onemli bir farklilik olmadigi
anlagilmistir. Ortalamalara bakildiginda kadin katilimecilarin ortalamalarinin 3.38
erkek katilimcilarin ortalamalarindan 3.29 istatistiksel olarak diisiik olmadig:

gorilmektedir.

Cizelge 4.42. Basarili aligveris alt boyutuna ait tek yonlii varyans analizi sonuglari

%95 Giiven Araliklari
N | Ortalama | St.Sapma | St. Hata ALt Siur | Ust Sir F p

18-25 119 2,890 1,133 0,104 2,69 3,10
7.Aligveris 26- 33 77 3,142 1,144 0,130 2,88 3,40
gezilerimi her /3447 67 | 3202 1,008 | 0,134 2,96 349 4,169 | 0,003
zaman planl
yaparim. 42-49 72 3,26° 1,210 0,143 2,98 3,55

50vedisti | 71 3,567 1,024 0,122 3,32 3,81

18-25 b
8 Planlachgam 119 | 2,90 1,124 0,103 2,71 3,12
aligveris 26- 33 77 2,99 1,251 0,143 2,70 3,27
gezilerini | 34-41 67 | 3240 1,102 | 0,135 2,97 351 | 3,441 0,009
gerceklestirmek
benim igin 42-49 72 3,382 1,180 0,139 3,10 3,65
Gnemlidir, SOveisti | 71 | 3442 | 1156 | 04137 | 3.16 3,71
9.Aligverise 18-25 119 2,590 1,077 0,099 2,39 2,78
giderken her  '95.733 77 | 282 1222 | 0139 2,54 3,10
Zaman
alacagim 34-41 67 2,87 1,370 0,167 2,53 320 |4,062 0,003
driinlerin 42-49 72 | 31120 | 1205 | 0142 2,83 3,39
listesini —
yaparim. 50veiusti | 71 3,25° 1,306 0,155 2,94 3,56

18-25 118 3,232 1,041 0,096 3,04 3,42
10.Aligverise  '96-733 77 | 308 | 1,233 | 0141 2,80 3,36
giderken hangi
{iriinii almak | 34-41 67 3,342 1,238 0,151 3,04 3,65 |3,1410,015
istedigimi her 4549 72 | 3540 | 1047 | 0123 3,30 3,79
zaman bilirim. —

50veusti | 71 3,652 1,196 0,142 3,36 3,93

“Aligveris gezilerimi her zaman planli yaparim.” ifadesi incelendiginde yas
gruplaria gore (F=4.169, p<0.05) o6nemli bir farklilik oldugu anlasilmistir. Tukey
coklu karsilastirma testi sonucunda, yaslar1 18-25 ile diger tiim yas gruplar1 arasinda
anlamli bir farklilik tespit edilirken 26-33, 34-41, 42-49, 50 ve {istii yas grubu arasinda
herhangi bir farklilik ortaya ¢ikmamustir.
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b

“Planladigim aligveris gezilerini gergeklestirmek benim i¢in Onemlidir.’
ifadesi incelendiginde yas gruplarma gore (F=3.441, p<0.05) Onemli bir farklilik
oldugu anlasilmistir. Tukey ¢oklu karsilastirma testi sonucunda, 34-41, 42-49, 50 ve
iistli yas gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik ortaya ¢gitkmamustir. Ayrica 18-25 ile 26-
33 yas grubu arasinda da yine herhangi bir farklilik tespit edilmemistir. Bunun yaninda
34-41, 42-49, 50 ve istii yas gruplart ile 18-25 ve 26-33 yas gruplar1 arasinda anlamli
bir farklilik belirlenmistir.

“Aligverise giderken her zaman alacagim triinlerin listesini yaparim.” ifadesi
incelendiginde yas gruplaria gore (F=4.062, p<0.05) onemli bir farklilik oldugu
anlagilmistir. Tukey c¢oklu karsilagtirma testi sonucunda, 42-49, 50 ve lizeri yas
gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik ortaya ¢ikmamistir. Ayrica 18-25, 26-33 ve 34-
41, yas grubu arasinda da yine herhangi bir farklilik tespit edilmemistir. Bunun
yaninda 42-49 ve 50 ve iistii yas gruplar ile 18-25, 26-33 ve 34-41 yas gruplar
arasinda anlamli bir farklilik belirlenmistir.

“Alisverise giderken hangi {iriinii almak istedigimi her zaman bilirim.” ifadesi
incelendiginde yas gruplarina gore (F=3.141, p<0.05) o©nemli bir farklilik oldugu
anlagilmistir. Tukey ¢oklu karsilagtirma testi sonucunda, yaslar1 26-33 ile diger tiim
yas gruplari arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Ayrica 18-25, 34-41, 42-49,

50 ve lizeri yag grubu arasinda herhangi bir farklilik ortaya ¢ikmamustir.
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4.6.5. Tiiketicilerin AVM’lere yonelik tutumlari, satin alma motivasyonlari ve
bunlara ait alt boyutlarin toplam puanlarinin cinsiyet ve yaslara gore

degerlendirilmesi

Cizelge 4.43. Tiiketicilerin AVM’lere yonelik tutumlari, satin alma motivasyonlari
ve bunlara ait alt boyutlarin toplam puanlarinin cinsiyetlere gore t testi
ile karsilastirilmasi

N Ortalama | St. Sapma | St. Hata t p

AVM’lere Yonelik Tutum Kadin 259 95,64 10,547 0,655 -0,508 0,612
(Toplam puan) Erkek 146 96,19 10,330 0,854

Uriin/ Hizmet Kalitesi Kadin 260 45,23 5,755 0,357 -0,794 0,428
Erkek 145 32,60 7,014 0,582

Fiyat / Promosyon Kadin 260 5,98 1,458 0,090 -0,309 0,758
Erkek 146 6,03 1,467 0,121

< . o Kadin 259 36,00 5,326 0,331 0,246 0,806
Magaza Atmosferi / Kalitesi Erkek 146 35.87 5,140 0425

Hedonik Satin Alma Kadin 259 41,59 10,371 0,644 -0,051 0,960
Motivasyonu (Toplam puan) Erkek 145 41,65 11,535 0,957

Zevk ve Haz icin Alisveris Kadin 260 14,60 5,129 0,318 1,306 0,192
Erkek 145 13,91 5,028 0,418

Fikir icin Alisveris Kadin 260 7,84 3,195 0,198 -1,682 0,093
Erkek 146 8,40 3,354 0,278

. - . |Kadin 259 5,33 2,034 0,126 -2,208 0,028
Estetik ve Ortam Igin Aligveris Erkek 146 5.80 2,090 0173

Baskalar icin Aligveris Kadin 260 6,28 2,402 0,149 0,693 0,489
Erkek 146 6,10 2,623 0,217

Sosyallesmek Icin Alisveris Kadin 260 7,53 1,825 0,113 0,527 0,598
Erkek 146 7,42 2,146 0,178

Faydaci Satin Alma Motivasyonu [Kadin 260 33,50 6,134 0,380 1,339 0,181
(Toplam puan) Erkek 145 32,60 7,014 0,582

Uygun Alisveris Kadin 260 10,71 2,420 0,150 0,724 0,470
Erkek 146 10,53 2,528 0,209

Ekonomik Alisveris Kadin 260 10,12 2,521 0,156 1,603 0,110
Erkek 146 9,68 2,723 0,225

Basarili Alisveris Kadin 260 12,68 3,303 0,205 0,790 0,430
Erkek 145 12,38 4,162 0,346

Cizelge 4.44’e gore, tiiketicilerin AVM’lere yonelik tutumlart toplam puanlarmin
cinsiyetler arasinda herhangi bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan t testi sonucunda (t=-0.508, p>0.05) anlamli farklilik olmadigi anlasilmustir.
Ortalamalara bakildiginda kadin katilimeilarin ortalamalarmi 95.64 oldugu ve erkek
katilimcilarin ortalamalarmim 96.19 oldugu ortaya ¢ikmustir.

Tiiketicilerin AVM’lere yonelik tutumlart alt boyutlara ait toplam puanlar goz
oOniine alindiginda tirtin / hizmet kalitesi alt boyutu (t=-0.794, p>0.05), fiyat/promosyon alt
boyutu (t =-0.039, p>0.05) ve magaza atmosferi / kalitesi alt boyutu (t=0.246, p>0.05)
toplam puan ortalamalarinda cinsiyetlere gore bir farklilik tespit edilmemistir.

Satin alma motivasyonlari alt boyutlar1 bakimindan cinsiyetler arasinda farkliligt

tespit etmek amaciyla yapilan bagimsiz gruplara ait t testi sonucunda;
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Hedonik satin alma motivasyonlari toplam puanlar1 géz oniine alindiginda (t=-
0.051, p>0.05) kadin katilimcilarin ortalamalariim 41.59 oldugu ve erkek katilimeilarin
ortalamalarinin  41.65 oldugu ortaya cikmistir. Cinsiyetler arasinda farklilik tespit
edilmemistir.

“Zevk ve haz icin aligveris” alt boyutu incelendiginde cinsiyete gore (t=1.306,
p>0.05) onemli bir farkliik olmadigi anlasilmistir. Ortalamalara bakildiginda kadin
katilimeilarin ortalamalarmin 14.60 erkek katilimeilarin ortalamalarindan 13.91 istatistiksel
olarak yiiksek olmadigi ortaya ¢ikmustir.

“Fikir igin aligveris” alt boyutuna gore cinsiyetler arasinda (t=-1.682, p>0.05)
onemli bir farklilik olmadigi tespit edilmistir. Toplam puanlara ait ortalamalara bakildiginda
kadin katilimcilarin ortalamalarmin 7.84 oldugu ve erkek katilimcilarin ortalamalarimimn 8.40
oldugu gortilmektedir.

“Estetik ve ortam i¢in aligveris” alt boyutu incelendiginde cinsiyete gore (t=-2.208,
p<0.05) 6nemli bir farklilik oldugu ortaya c¢ikmustir. Ortalamalara bakildiginda kadin
katilmecilarin ortalamalarinin 5.33 erkek katilimeilarin ortalamalarindan 5.80 istatistiksel
olarak diisiik oldugu tespit edilmistir.

“Bagkalari i¢in aligveris” alt boyutu incelendiginde cinsiyete gore (t=0.693, p>0.05)
onemli bir farklilik olmadigi anlagilmistir. Ortalamalara bakildiginda kadin katilimcilarin
ortalamalarinin 6.28 erkek katilimeilarin ortalamalarindan 6.10 istatistiksel olarak yiiksek
olmadig tespit edilmistir.

“Sosyallesmek igin aligveris” alt boyutuna gore cinsiyetler arasinda (t=0.527,
p>0.05) 6nemli bir farklilik olmadig: tespit edilmistir. Toplam puanlara ait ortalamalara
bakildiginda kadin katilimeilarin ortalamalarinin 7.53 oldugu ve erkek katilimecilarin
ortalamalarinin 7.42 oldugu goriilmektedir.

Faydaci satin alma motivasyonlar toplam puanlar1 g6z 6niine alindiginda (t=1.339,
p>0.05) kadin katilimcilarin ortalamalarmin 33.50 oldugu ve erkek katilimecilarin
ortalamalarinin 32.60 oldugu ortaya c¢cikmustir. Bu da cinsiyetler arasinda farklilik
olusturmamaktadir.

“Uygun aligveris” (t=-0.724, p>0.05) alt boyutu bakimindan cinsiyete gore
herhangi bir farklilik ortaya ¢ikmamustir. Toplam puanlara ait ortalamalara bakildiginda
kadin katilimcilarin ortalamalarinin 10.71 oldugu ve erkek katilimcilarin ortalamalarinin

10.53 oldugu belirlenmistir.
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“Ekonomik aligverig” alt boyutu incelendiginde cinsiyete gore (t=1.603, p>0.05)

6nemli bir farklilik olmadigi anlagilmistir. Ortalamalara bakildiginda kadin katilimcilarin

ortalamalarinin 10.12 erkek katilimcilarin ortalamalarindan 9.68 istatistiksel olarak yiiksek

olmadig tespit edilmistir.

“Bagarili aligveris™ alt boyutuna gore cinsiyetler arasinda (t=0.790, p>0.05) 6nemli

bir farklilik olmadig: tespit edilmistir. Toplam puanlara ait ortalamalara bakildiginda kadin

katilimeilarin ortalamalarimin 12.68 oldugu ve erkek katilimcilarin ortalamalarmin 12.38

oldugu goriilmektedir.

Cizelge 4.44.

Tiketicilerin AVM’lere yonelik tutumlari, satin alma motivasyonlar1
ve bunlara ait alt boyutlarin toplam puanlarinin yas gruplarina gore tek
yonlii varyans analizi ile karsilastirilmasi

%95 Giiven
N | Ortalama | St.Sapma Hsz:fa Aﬁrahklags " F p
Sinir Sinir
18-25 119 | 94,92° 10,99 101 | 92,93 | 96,92
, .. [26-33 77 | 95,65a 10,84 124 | 93,19 | 98,11
?LXUMmlere Yonelik 173,77 67 | 9500a | 852 | 104 | 92,92 | 97,08 | 1,492 0,204
42-49 72 | 95,76a 11,65 1,38 | 93,00 | 9852
50 ve tstil 71 | 98,49a 9,31 1,11 | 96,29 | 100,70
18-25 119 | 44,94 563 0,52 | 43,92 | 4596
Orin/ Higmet 26- 33 77 | 45,26° 556 0,63 | 44,00 | 46,52
Kalitesi 34-41 67 | 44,58 521 0,64 | 4331 | 4585 1,699 0,149
42-49 72 | 4567° 6,30 0,80 | 44,07 | 47.26
50 ve tstil 71 | 46,828 5,01 0,59 | 45,63 | 48,00
18-25 119 | 6,03° 1,49 0,14 | 576 | 630
26- 33 77 | 6,14 1,466 167 | 581 | 648
Fiyat / Promosyon | 34-41 67 5,87¢ 1,445 177 5,51 6,22 0,415 0,798
42-49 72 | 6,01° 1,389 164 | 569 | 6,34
50 ve tstil 71 | 5008 1513 180 | 554 | 6,26
18-25 119 | 35,39 5,734 526 | 34,35 | 36,43
Magaza Atmosferi 26- 33 77 | 3581° 5,532 630 | 34,55 | 37,06
Kalitoa 34-41 67 | 36,15° 4,258 520 | 3511 | 37,19 1,164 0,326
42-49 72 | 35,80° 5,285 627 | 34,55 | 37,05
50 ve tstil 71 | 37,04 4,877 579 | 35,80 | 38,20
18-25 119 | 40,02 10,11 0,03 | 38,17 | 4187
donik S 26- 33 77 | 44,36° 12,39 141 | 4155 | 4717
ﬂfmznliﬂotia\;;‘;yonu 34-41 67 | 41,67° 10,28 1,26 | 39,16 | 44,18 2,008 0,080
42-49 72 | 40,68° 9,36 1,16 | 38,36 | 43,00
50 ve tstil 71 | 42,18 11,06 131 | 39,56 | 44,80
18-25 119 | 13,80° 5,005 469 | 12,87 | 14,73
Zevkve Hazigin  |-20-32 77 | 1548 5,337 608 | 1423 | 16,65
Ahsveris 34-41 67 | 14,31° 4,887 597 | 13,12 | 1551 1,927 0,105
42-49 72 | 13,56° 4,381 575 | 12,41 | 14,70
50 ve Gstil 71 | 14,98 5113 607 | 13,73 | 16,15
18-25 119 | 7,400 3,054 280 | 6,85 | 7,96
26- 33 77 | 9,08 3,643 415 | 821 | 987
Fikir icin Alisveris | 34-41 67 | 8,19 3,272 400 | 7,40 | 8,99 3,064 0,017
42-49 72 | 7,93 3,234 381 | 7,17 | 869
50 ve Ustll 71 | 8,00° 2,971 353 | 7,30 | 8,70
18-25 119 | 5,33 1,935 178 | 498 | 5,68
Estetik ve Ortam 12633 77 | 573 2,222 253 | 522 | 623
fcin Altgveris 34-41 67 | 533 2,099 256 | 4,82 | 584 0,843 0,499
42-49 72 | 544 1,985 234 | 498 | 501
50 ve Ustll 71 | 576° 2,148 255 | 525 | 6,27
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Cizelge 4.45. (devam)Tiiketicilerin AVM’lere yonelik tutumlari, satin alma motivasyonlar
ve bunlara ait alt boyutlarin toplam puanlarinin yas gruplarina gore tek yonlii
varyans analizi ile karsilastirilmasi

18-25 119 | 5,712 | 2,502 | ,229 | 5,25 | 6,16
26- 33 77 | 6,400 | 2,541 | 290 | 5,83 | 6,98

Bagkalari igin Aligveris 34-41 67 | 658 | 2210 270 | 6,04 | 7,12 1,911 0,108
42-49 72 | 6,312 | 2,465 | 290 | 5,73 | 6,88
50 ve

. 71 | 6,442 2,579 ,306 583 | 7,05
ustu

18-25 119 | 7,76* | 1,882 | ,173 | 7,41 | 8,10
26- 33 77 | 7,75% | 2,047 | 233 | 7,29 | 8,22

IS;l)Syallésmek igin 34-41 67 | 7,25° | 1,886 | 2230 | 6,79 | 7,71 | 5132 0.076
1sveri ' '
e 42-49 72 | 7.44° | 1,735 | 204 | 7,04 | 7,85

50 ve

. 71 | 7,042 2,121 ,252 6,54 7,54
ustu

18-25 119 | 32,01° | 5,38 | 0,50 | 31,03 | 32,99
26- 33 77 | 33,18° | 6,58 | 0,75 | 31,69 | 34,68
Faydaci Satin Alma | 34-41 67 | 3321° | 645 | 0,79 | 3164 | 34,78 | 5965 0.020

Motivasyonu
y 42-49 72 | 32,99 | 6,44 | 0,76 | 31,47 | 34,50

50 ve
ustii

18-25 119 | 10,422 | 2,249 | 206 | 10,01 | 10,83
26- 33 77 | 1097% | 2,444 | 279 | 10,42 | 11,53

71 | 35312 | 7,61 090 | 3351 | 37,11

Uygun Alisveris 34-41 67 | 10,63 | 2,405 | 294 | 1004 | 1121 | 1374 0,242
42-49 72 | 10,312 | 2,694 | ,317 | 9,67 | 10,94
50 ve

. 71 | 11,032 | 2,580 ,306 | 10,42 | 11,64
ustu

18-25 119 | 9,94¢ | 2,180 | ,200 | 9,55 | 10,34
26- 33 77 | 10,182 | 2,679 | ,305 | 9,57 | 10,79

Ekonomik Ahgveris | 34-41 67 | 991* | 2410 | ,294 | 932 | 1050 | 1486 0,205
42-49 72 | 9,392 | 2,725 | 321 | 8,75 | 10,03
50 ve

e 71 | 10,38* | 3,123 371 9,64 | 11,12
ustu

18-25 119 | 11,63° | 3,202 | ,295 | 11,04 | 12,21
26- 33 77 | 12,03° | 3,749 | 427 | 11,18 | 12,88

Basarih Aligveris 34-41 67 | 12,67 | 3,807 | 465 | 11,74 | 1360 | 5704 0,000
42-49 72 | 13,292 | 3,261 | ,384 | 12,53 | 14,06
50 ve

. 71 | 13,902 | 3,885 461 | 12,98 | 14,82
ustu
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AVM’lere yonelik tutum toplam puanlarina gore yas gruplar arasinda bir farklilik
olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda (F=1.492,
p>0.05) anlaml farklilik olmadig1 belirlenmistir.

“Uriin / Hizmet Kalitesi” alt boyutu toplam puan ortalamalarmmn yas gruplari
arasinda bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
analizi sonucunda (F=1.699, p>0.05) anlamli farklilik olmadig: belirlenmistir.

“Fiyat / Promosyon” alt boyutu toplam puan ortalamalarmin yas gruplar1 bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi
sonucunda (F=0.415, p>0.05) anlamli farklilik olmadig1 anlasilmistir.

“Magaza atmosferi / Kalitesi” alt boyutu toplam puan ortalamalarinin yas gruplar
arasinda bir farklilik gdsterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
analizi sonucunda (F=1.164, p<0.05) anlaml farklilik olmadig1 anlagilmistir

Hedonik satin alma motivasyonu alt boyutlari toplam puan ortalamalarinin yas
gruplari arasinda bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii
varyans analizi sonucunda (F=2.098, p>0.05) anlaml farklilik olmadig1 anlagilmastir.

“Zevk ve haz i¢in aligverig” alt boyutu toplam puan ortalamalarinin yas gruplar
arasinda bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
analizi sonucunda (F=1.927, p>0.05) anlamli farklilik olmadig1 anlagilmustir.

“Fikir i¢in aligveris” alt boyutu toplam puan ortalamalarinin yas gruplari arasinda
bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi
sonucunda (F=3.064, p<0.05) anlaml farklilik oldugu belirlenmistir. 26-33 yas grubu ile
diger tiim yas gruplar arasinda anlaml bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Ayrica, 18-25,
34-41, 42-49 ve 50 yas ve Tstii gruplar arasinda bir farklilik ortaya ¢ikmamustir.

“Estetik ve ortam i¢in aligveris” alt boyutu toplam puan ortalamalarinin yas gruplart
arasinda bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
analizi sonucunda (F=0.843, p>0.05) anlaml farklilik olmadig1 anlasilmustir.

“Bagkalar i¢in aligveris” alt boyutu toplam puan ortalamalarinin yas gruplar
arasinda bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
analizi sonucunda (F=1.911, p>0.05) anlaml farklilik olmadig1 anlagilmustir.

“Sosyallesmek i¢in” aligveris alt boyutu toplam puan ortalamalarinin yas gruplar
arasinda bir farklilik gdsterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans

analizi sonucunda (F=2.132, p>0.05) anlaml farklilik olmadig1 anlagilmustir.



110

“Uygun aligveris” alt boyutu incelendiginde yas gruplarina gore (F=1.374, p>0.05)
6nemli bir farklilik olmadig1 anlasilmistir.

“Ekonomik aligveris” alt boyutu incelendiginde yas gruplarina gére (F=1.486,
p>0.05) anlaml farklilik olmadig tespit edilmistir.

“Bagarili aligveris™ alt boyutu toplam puan ortalamalarinin yas gruplar arasinda bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi
sonucunda (F=5.794, p<0.05) anlamli farklilik oldugu ortaya ¢ikmustir. Tukey coklu
karsilagtirma testine gore 18-25 ile 26-33 yas gruplari arasinda ve 34-41, 42-49 ve 50 ve titii
yas gruplar arasmda anlamli bir farklilik olmadig1 tespit edilmistir. Ote yandan 42-49 ile
26-33 yas gruplar arasinda anlaml bir farklilik gézlenmistir.

4.6.6. Korelasyon analizi

Korelasyon analizi ile iki farkli degisken arasindaki iligkinin yonii ve siddeti
hakkinda bilgi edinilir. Korelasyon, neden-sonug iliskisinin gostergesi degildir. Pearson
Correlation ifadesinin karsisindaki deger, “r” ile ifade edilir ve — 1 ile + 1 arasinda bir deger
alir. Burada iligkinin yoniinii “r” nin isareti, derecesini ise katsayimin biiytikliigii belirler.
Eksi degerler bir degisken artarken digerinin azaldiginin, art1 degerler ise her iki degiskenin
aldig1 degerlerin birlikte artis ve azalig gostergesidir (Eymen, 2007, s. 99-100).

Aragtirmanin bu kisminda, tiiketicilerin tutumlarmi 6lgmek i¢in kullanilan,
AVM’lere yonelik tutum, hedonik satin alma motivasyonu ve faydaci satin alma
motivasyonu 6lgeklerinin alt boyutlart olan; tiriin/hizmet kalitesi, fiyat/promosyon, magaza
atmosferi/kalitesi; zevk/haz i¢in aligveris, fikir i¢in aligveris, estetik ve ortam igin aligveris,
bagkalari i¢in aligveris, sosyallesmek i¢in aligveris; uygun aligveris, ekonomik aligveris,

basarili aligveris olmak iizere toplamda 11 Olgegin arasindaki iliskinin yonii ve

siddetini incelemek {izere Pearson Korelasyonu sonuglar1 Cizelge 4.46. da verilmistir.



Cizelge 4.45. Tiiketicilerin AVM’lere yonelik tutumlari, hedonik satin alma ve faydaci satin alma motivasyonlar1 alt boyutlar1 arasindaki

iliskiyi gosteren pearson korelasyon matriksi

AVM I(.-lre Urlin/ Fiyat/ Magaza/ Hedonik Ze\(k(HaZ Fikir Igin Esteth ve Ba_skglan Sosyallesmek Faydac Uygun | Ekonomik | Basarili
Yonelik | Hizmet Promosyon Atmosferi satin alma icin Alisveri Ortam igin I¢in fcin Alsveri satin alma Alisveri Alisveri Ahsveri
Ttutum | Kalitesi y Kalitesi | motivasyonu | Aligveris sveris Aligveris | Aligveris ¢ very motivasyonu sveris veny sveris
AYM .Iere 1 0,896™ 0,364 0,874™ 0,416™ 0,369™ 0,337™ 0,385™ 0,221 0,066 0,412™ 0,505™ 0,331™ 0,156™
Yonelik Tutum
Eg‘l‘:t‘é g‘zmet 1 0,224 0,598 0,354 0299™ | 0310 | 0325" | 0,208™ 0,038 0,420 0475™ | 0323" | 0,194™
Fiyat/Promosyon 1 0,189™ 0,160™" 0,127" 0,169 0,192™ 0,039 0,017 0,082 0,175 0,098" -0,044
Magaza
Atmosferi/ 1 0,380™" 0,358™ 0,273™ 0,344™ 0,194™ 0,083 0,325™ 0,418 0,266™ 0,105"
Kalitesi
Hedonik satin
alma 1 0,887 0,805 0,727 0,618™ 0,310™ 0,583™ 0,508™ 0,538™ 0,306™
motivasyonu
Zevk/Haz igin 1 0,626 | 0,536™ | 0,418 0,146™ 0,559™ 0,492 | 0,520 | 0,286™
Aligveris
Fikir Igin 1 0574™ | 0,343" 0,092 0455 | 0417™ | 0428~ | 0217"
Aligveris
Estetik ve Ortam 1 0,390 |  0,098* 0436™ | 0356™ | 0396™ | 0,253"
icin Alisveris
Baskalar Igin 1 0,056 0327" | 0257 | 0281 | 0,204
Aligveris
Sosyallesmek 1 0,118 0,116 0,119 0,044
I¢in Aligveris
Faydaci satin
alma 1 0,725™ 0,768™ 0,742
motivasyonu
Uygun Aligveris 1 0,574™ 0,201
Ekonomlk 1 0,260™
Aligveris
Basarili 1
Aligveris

171
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Cizelge 4.46. incelendiginde, tiiketicilerin AVM’leri tercih etme tutumlar ile
hedonik satin alma motivasyonlar1 arasinda (r = 0.416, p<0.01) ve faydaci satin alma
motivasyonlari (r = 0.412, p<0.05) pozitif yonde gii¢lii bir iliski bulunmaktadir. Buna
gore AVM’lere yonelik tutum puanlari artarken faydaci ve hedonik motivasyonlara
yonelik olumlu bir tutum gelistigi ve pozitif yonli bir korelasyon olustugu
anlagilmistir. Yine tiiketicilerin AVM’leri tercih etme tutumlar ile sosyallesmek icin
aligveris alt boyutu disinda tiim faydaci ve hedonik satin alma motivasyonlar alt
boyutlar ile pozitif yonde giiclii bir iliski tespit edilmistir.

Tiiketicilerin AVM’lere yonelik tutumlari alt boyutu iirlin hizmet ve kalitesi ile
diger alt boyutlar fiyat ve promosyon (r = 0.224, p<0.01) ve magaza atmosferi ve
kalitesi (r = 0.598, p<0.01) arasinda yine pozitif yonde c¢ok gii¢lii bir iliski tespit
edilmistir. Ote yandan, diger alt boyut olan fiyat ve promosyon ile magaza atmosferi
ve kalitesi (r = 0.189, p<0.01) arasinda yine pozitif yonde ¢ok giiclii bir iliski ortaya
cikmistir.

Hedonik satin alma motivasyonlari alt boyutlar1 olan zevk ve haz i¢in aligveris
ile fikir i¢in aligveris arasinda (r = 0.626, p<0.01), estetik ve ortam i¢in aligveris
arasinda (r = 0.536, p<0.01), baskalar1 i¢in aligveris arasinda (r = 0.418, p<0.01) ve
sosyallesmek i¢in aligveris arasinda (r = 0.146, p<0.01) pozitif yonde ¢ok giiclii bir
iligki ortaya ¢ikmistir. Diger yandan fikir i¢in aligveris ile estetik ve ortam i¢in aligveris
arasinda (r=0.574, p<0.01), basgkalar1 i¢in aligveris arasinda (r = 0.343, p<0.01) pozitif
yonde ¢ok giiclii bir iliski ortaya ¢ikmistir. Ayrica fikir icin aligveris ile sosyallesmek
i¢in aligveris arasinda (r = 0.092, p>0.05) herhangi bir iliski ortaya ¢ikmamaistir. Estetik
ve ortam i¢in aligveris ile bagkalar1 i¢in aligveris arasinda (r = 0.390, p<0.01) pozitif
yonde ¢ok giiglii bir iliski s6z konusu iken, sosyallesmek i¢in aligveris arasinda (r =
0.098, p<0.05) giiclii bir iligki tespit edilmistir. Diger alt boyutlardan sosyallesmek i¢in
aligveris ile baskalar1 i¢in aligveris arasinda (r = 0.056, p>0.05) herhangi bir iliski
ortaya ¢ikmamustir.

Faydaci satin alma motivasyonlarinin kendi alt boyutlar1 olan uygun aligveris
ile ekonomik aligveris arasinda (r = 0.574, p<0.01), uygun aligveris ile basarili aligveris
arasinda (r = 0.201, p<0.01) ve ekonomik aligveris ile basarili aligveris arasinda (r =

0.260, p<0.01), pozitif yonde ¢ok giiclii bir iliski ortaya ¢ikmistir.
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Faydac1 satin alma motivasyonlari ile hedonik satin alma motivasyonlar1 alt
boyutlart olan zevk ve haz i¢in aligveris (r = 0.559, p<0.01), fikir i¢in aligveris (r =
0.455, p<0.01), estetik ve ortam igin aligveris (r = 0.436, p<0.01), baskalar1 i¢in
aligveris (r=0.327, p<0.01) ve sosyallesmek i¢in aligveris (r =0.118, p<0.01) arasinda
yine pozitif yonde c¢ok giicli bir iliski ortaya c¢ikmistir. Hedonik satin alma
motivasyonlari ile faydaci satin alma alt boyutlar1 olan uygun aligveris (r = 0.508,
p<0.01), ekonomik aligveris (r = 0.538, p<0.01), basaril1 aligveris (r = 0.306, p<0.01)
arasinda yine pozitif yonde ¢ok giiclii bir iliski belirlenmistir.

Faydac1 satin alma motivasyonlariin kendi alt boyutlar1 olan uygun aligveris
(r = 0.725, p<0.01), ekonomik aligveris (r = 0.768, p<0.01) ve basarili aligveris (r =
0.742, p<0.01) arasinda yine pozitif yonde ¢ok giiclii bir iliski gériilmektedir. Bunula
beraber hedonik satin alma motivasyonlarinin kendi alt boyutlar1 olan zevk ve haz i¢in
aligveris (r = 0.887, p<0.01), fikir i¢in aligveris (r = 0.805, p<0.01), estetik ve ortam
icin aligveris (r = 0.727, p<0.01), bagkalar1 i¢in aligveris (r = 0.618, p<0.01) ve
sosyallesmek i¢in aligveris (r = 0.310, p<0.01) arasinda yine pozitif yonde ¢ok gii¢lii

bir iligki belirlenmistir.
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SONUC VE ONERILER

Tiiketicilerin AVM’lere yonelik tutumlari ile hedonik ve faydaci satin
alma motivasyonlar arasindaki iligkiyi agiklamaya calisan ve temel amaglar
dogrultusunda hazirlanilan bu calismanin ilk {ic boliimiinde literatiir
calismasina yer verilmis, son boliim olan dordiincii boliim ise c¢aligsmanin
uygulama kismina ayrilmistir. Calismada, ilgili literatiire bagli olarak dort
boliimden olusan bir anket formu hazirlanmistir. Anket formunun birinci
boliimiinde tiiketicilerin aligveris etkinliklerine yonelik sorular, ikinci
boliminde AVM’lere yonelik tutumlarmi belirleyen ifadeler, igiinci
boliimiinde satin alma motivasyonlarin1 dlgmeye yonelik ifadeler ve
dordiincii bolimiinde sosyo demografik (cinsiyet, yas, 6grenim durumu,
medeni durum, aile tipi, ¢alisma durumu, medeni durum) faktorlere iliskin

sorular yer almaktadir.

Calismada, kullanilan 6lcekler araciligiyla tiiketici tutumlarinin tespit
edilmesi amaclanmistir. Tiketicilerin alisveris merkezlerine yonelik
tutumlart ile hedonik ve faydaci satin alma motivasyonlarinin cinsiyete ve
yasa gore farklilik gosterip goOstermedigi ve tiiketicilerin aligveris
merkezlerine yonelik tutumlar ile hedonik satin alma motivasyonlar1 ve
faydaci satin alma motivasyonlar: arasinda bir iligki bulunup bulunmadigini
belirlemeye yonelik yapilan analizler neticesinde asagidaki sonuglara

ulasilmigtir:

Arastirmaya katilan 406 aligveris merkezi miisterisi tliketiciden 260’1
kadin, 146’s1 ise erkektir. Genel olarak katilimcilarin sosyo demografik
ozellikleri ile ilgili su bulgular elde edilmistir: tiiketiciler daha ¢ok 18-25 yas
araliginda, biiyiik cogunlugun egitim durumu lisans diizeyinde ve ¢ekirdek

aile tipinde, genellikle ¢alisanlardan olugsmaktadir.

Hedonik satin alma motivasyonlarina yonelik gerceklestirilen faktor

analizi (AFA) ile bes faktorlii yap1 bulunmustur. Olgek orjinalinde 6 boyut
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(Patel ve Sharme, 2009) bulunurken bu calismada zevk i¢in aligveris alt

boyutunun haz aligverisi maddesiyle birlestigi goriilmiistiir.

Alanyazin incelendiginde AVM’lerdeki tiikketim ve tiiketici
davraniglarina yonelik ele alinan unsurlardan birinin de tiiketicilerin aligveris
yapma nedenlerinin oldugu goriilmektedir. Yapilan arastirmalarda
tiikketicilerin aligveris yapma nedenlerinin hedonik veya faydaci odakli oldugu
gorilmistiir. Tauber 1972 yilinda yapmis oldugu c¢alismayla tiiketicilerin
iiriin veya hizmet satin almaktan 6te bircok motivasyonla aligveris yaptigini

tespit etmistir (Bellenger ve Korgaonkar, 1980, s. 79).

Alanyazindaki calismalara bakildiginda tiiketici tutumlarinin genellikle
iki grup altinda incelendigi goriilmektedir. Birinci gruptaki tiiketiciler,
faydaci (rasyonel) tiiketici olarak tanimlanmakta ve aligveristen ¢ok zevk
almayan, cogu erkeklerden olusan, zaman kaybetmeden gereksinimlerini
gidermeye yonelik aligveris yapan kisilerden olusmaktadir. Faydaci tiiketici
grubu, AVM’leri giizel vakit gecirilecek bir yer olmaktan ¢ok sadece aligveris
yapilacak bir yer olarak algilamaktadir. Ikinci gruptaki tiiketiciler ise,
hedonik (hazcilar) olarak adlandirilmakta olup, faydaci gruptaki tiiketicilerin
aksine aligveristen keyif alan tiiketicilerden olusmaktadir. Hazci tiiketici
grubu, AVM’leri giizel vakit gegirebilecekleri, eglenebilecekleri, yemek
yiyebilecekleri vb. bir yer olarak algilamaktadir. Cogunlugunu kadinlarin
olusturdugu bu tiiketiciler AVM’lere siklikla gitmekte ayn1 zamanda AVM

disindaki diger aligveris mekanlarini da tercih etmektedir.

Calismanin sonucunda tiiketicilerin aligveris merkezlerine yonelik
tutumlart ile hedonik satin alma motivasyonlar1 ve faydaci satin alma
motivasyonlar1 arasinda pozitif yonde giiclii bir iligki bulundugu tespit
edilmistir. Buna gore aligveris merkezlerine yonelik tutum puanlart artarken
faydact ve hedonik motivasyonlara yonelik olumlu bir tutum gelistigi ve
pozitif yonlii bir korelasyon olustugu anlasilmaktadir. Yine tiiketicilerin
aligveris merkezlerine yonelik tutumlar ile sosyallesmek icin aligveris alt
boyutu disinda tiim hedonik ve faydaci satin alma motivasyonlari alt boyutlari

ile pozitif yonde anlamli bir iligki tespit edilmistir.
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Tiiketicilerin AVM’lerden satin aldigi iirlin ve hizmetin, AVM’lere
ulagim bi¢iminin, AVM’ye kiminle gittiginin, gitme sikliginin, hangi giin ve
saatlerde gittiginin ve gecirdigi siirenin hem cinsiyet hem de yasa bagli olarak

farklilik gosterdigi saptanmistir.
Hedonik satin alma motivasyonuna iligskin bulgular asagidaki gibidir:

Hedonik satin alma motivasyonunun ilk alt boyutu olan “zevk/haz
aligverisi” faktorii agisindan AVM’lerde aligverisin stres atma yolu olarak
goriilmesi cinsiyete gore farklilasmaktadir. Bu sonuca gore; kadinlar
aligverisi erkeklerden daha fazla stres atma yolu olarak gormektedir. Yas
kategorilerine gore aligverisi stres atma yolu olarak gorme boyutu

farklilagsmamaktadir.

Hedonik satin alma motivasyonunun ikinci alt boyutu olan “Fikir
icin aligverig” faktorii olan AVM’lere yeni iiriin ve tasarimlari géormek icin
gitme motivasyonunun cinsiyete gore farklilik gosterdigi belirlenmistir.
Erkekler yeni {iriin ve tasarimlar1 gérmek icin AVM’ye gitme konusunda
kadinlara gore daha fazla motivasyona sahiptir. Yeni {iriin ve tasarimlari
gormek icin AVM’ye gitme motivasyonu yas gruplarina gore de

farklilasmaktadir.

Hedonik satin alma motivasyonunun {igiincii alt boyutu olan “Estetik
ve ortam i¢in aligveris” faktorii altinda yer alan AVM’leri mekansal estetik
acisindan ¢ekici bulma algisinin cinsiyete gore farklilik gosterdigi
bulgulanmistir. Bu sonuca gore beklenenin aksine erkeklerin alisveriste
mekanin estetigine kadinlara gore daha fazla Onem verdikleri
goriilmektedir. Mekanin estetik algis1 motivasyonu yas gruplarina gore

farklilik gostermemektedir.

Hedonik satin alma motivasyonunun son boyutu olan “sosyallesmek
icin aligveris” alt boyunda aile iiyeleri ile birlikte AVM’de aligverisi
sosyallesme aktivitesi olarak gorme algis1 cinsiyete gore farklilik
gostermemektedir. Aile {liyeleri ile birlikte AVM’de aligverisi sosyallesme

aktivitesi olarak gorme algis1 yas degiskeni agisindan farklilagmaktadir. Bu
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sonuca gore, 18-25 ve 26-33 yas gruplari ile 34-41, 42-49 ve 50 ve iistii yas
gruplart arasinda anlamli bir farklilik gériilmektedir.18-25 ve 26-33 yas
gruplarinda aile tiyeleri ile aligverisi diger gruplara gore daha fazla

onemsedikleri goriilmektedir.

Hedonik tiiketiciler, miimkiin oldugunca zamanlarini aligveris
faaliyetleriyle gecirmeye calisirlar. Bu sekilde aligsveris yapan hedonik
tiikketici, aligveris merkezlerine daha sik ve daha uzun siireli ziyaretler

yapmak ister (Kim ve Eastin, 2011, s.73).
Faydaci satin alma motivasyonuna iligkin bulgular ise asagidaki gibidir:

Faydaci satin alma motivasyonunun ilk alt boyutu olan “Uygun
aligveris” faktorii olarak AVM’lerde aradigit her seyi bulabilme
motivasyonu cinsiyete gore farklilik gostermemekte ancak yasa gore
farklilik gostermektedir. Bu sonuca gore yaslari ile 18-25 ile 26-33 ve 50 ve
tistli arasinda ve 26-33 ile 34-41 yas gruplari arasinda anlamli bir farklilik

tespit edilmistir.

Faydaci1 satin alma motivasyonunun ikinci alt boyutu olan “Ekonomik
aligveris” faktoriinde katilimcilarin indirim zamanlarinda AVM’ye gitme
motivasyonlarinin cinsiyete gore farklilastigi goriilmektedir. Kadinlarin
indirim zamanlarinda AVM’lere gitme motivasyonlar1 erkeklere gore daha

yiiksektir.

Faydac1 satin alma motivasyonunun ii¢iincii alt boyutu olan “Basarili
aligveris” faktorli altinda yer alan aligveris gezilerini, aligveris listesini

planlama davranisi cinsiyete gore farklilagmaktadir.

Sonug olarak faydaci satin alma motivasyonu, amag¢ odakli rasyonel
bir davranistir (Bei ve Chen, 2015, s. 490). Hedonik satin alma motivasyonu,
aligverige genellikle daha kisisel ve siibjektif bir bakis acisiyla yaklagsmakta
ancak faydaci satin alma davranis1 alisverise objektif ve gereklilik acisindan

yaklasmaktadir (Carpenter ve Moore, 2009, 5.69).

Alanyazindaki bazi ¢aligmalar bu ¢alismadaki sonuglara benzer nitelikteki

bulgulara sahiptir. Ozdemir ve Yaman (2007), “Hedonik Alisverisin Cinsiyete
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Gore Farklilasmasi Uzerine Bir Arastirma”, Erkmen ve Yiksel (2008),
“Tiiketicilerin Aligveris Davrams Bicimleri [le Demografik ve Sosyo Kiiltiirel
Ozelliklerinin Incelenmesine Yonelik Bir Arastirma”, Aydin (2010), “Hedonik
Aligverisin Cinsiyet, Gelir ve Yerlesim Biiyiikliigiine Gore Farklilasmas: Uzerine
Bir Arastrma”, Yaras, vd. (2016), “Tiiketicilerin Alsveris Merkezi
“Tercihlerini Etkileyen Faktorler”,

Hedonik ve faydaci tiiketim duygularinin énem derecelerinin anlik
olarak degismesine neden olan ve tiilketim davranislarini etkileyen durumsal
faktorler bir taraftan iirlin kategorileri bakimindan farklilik gosterebilirken
(Kempf, 1999: 38) diger taraftan, tiiketicilerin rasyonellik seviyesi, ruh hali,
duygulari, aligveris aligkanliklari, cinsiyeti, geliri, sosyal ve kiiltiirel
cevrelerinden etkilenmeleri bakimindan da farklilik gosterebilmektedir

(Bakirtag ve Divanoglu, 2013, s.1523).

Bu ¢alismanin yukarida bahsedilen sonuglar1 géz oniine alindiginda

uygulamaya yonelik olarak asagidaki oneriler yapilabilir:

Aligveris merkezlerinde tiiketicinin heyecanli ve keyifli vakit
gecirebilmesi igin isletmeler tarafindan tiiketicilerin AVM’lere yonelik
tutumlarinin  dikkate alinmasi1 gerekmektedir. Hedonik motivasyonlarla
hareket eden tiiketicilerde anlik satin alma egilimi yiiksektir. Bu sebeple,
isletmeler tarafindan sosyallesme, estetik ve ortam i¢in aligveris, fikir i¢in
aligveris ve stres atmak i¢in aligveris motivasyonlari ile hareket eden hedonik
tilketiciler icin AVM’lerde eglence, yenilik ve heyecan unsurlariin temel
alindig1 sinema, konser, canli miizik, imza giinii, konferans gibi etkinlikler
diizenlemeleri gerekmektedir. Heyecan ve macera arayan, sosyallesmeyi 6n
planda tutan ve son trendlerden haberdar olmayir Onemseyen hedonik
tikketicinin aksine, faydaci tiiketicide sosyallesme, rahatlama ve macera
arama egilimi ¢ok daha diistiiktiir. Yalnizca ihtiyaclarini gidermeye yonelik
aligveris yaptiklar ve fiyat indirimi, iskonto ve mal fazlas1 gibi promosyon
uygulamalarin1 takip ettikleri igin isletme sahipleri faydaci tiiketicilerin
ihtiyaclarini karsilarken onlara sade ve kolay yollarla {iriin sunumu yoluna

gitmelidir. Faydaci tliketici grubundaki tiiketiciler genelde erkek ve evli,
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hedonik tiiketici grubundaki tiiketiciler ise kadin ve bekar kisilerden
olustugundan AVM’ler pazarlama karmasi stratejilerini saptarken bu

demografik 6zellikleri dikkate almalidir.

AVM’lerde magaza yoneticileri, iiriin ve hizmetleriyle ilgili
pazarlama faaliyetlerine baslamadan Once Triinlerinin faydaci tiiketici
grubuna ve hedonik tiiketici grubuna hitap eden giiclii ve zayif yonleri
belirlenmelidir. Tiiketicilerin genelde satin alma kararlarin1  hedonik
duygulariyla verdigi kabul edilmektedir. Uriiniin hedonik yonii tiiketiciler
icin 6nemli ise, reklam kampanyalar1 bu unsurlar 6n plana c¢ikarilacak
bicimde organize edilebilir. Calismanin sonucunda ulasilan bulgulardan da
anlasilacag tizere, tiiketici her ne kadar faydaci tiikketim amaciyla aligverise
baslasa da, tiiketici davranisinin hedonik yonii satin alma davranisinin
sonucunu belirlemektedir. Bu sonugtan hareketle AVM yoneticileri, AVM
ortamin1 hedonik unsurlarla giiclendirerek, faydaci gruptaki tiiketicilerin
algistm1 hedonik boyuta kaydirmay:1 basarabilirse, aligveris tiiketici i¢in
hedonik bir bicime biiriinecek ve tiiketicilerin hedonik algilarinin

tetiklenmesiyle giidiisel satin alma davranisi satin alma ile sonuglanacaktir.

18 yas ve iistii tiiketicilerin hedonik ve faydaci satin alma motivasyonlari
ille AVM’lere yonelik tutumlarim1 inceleyen bu calisma, Ordu ilinde
gerceklestirilmis ve Novada AVM’yi ziyaret eden tiiketicilere uygulanan
anket formlar1 bu kapsamda degerlendirilmistir. Tiirkce alanyazin
tarandiginda hedonik satin alma motivasyonlarina yonelik caligmalarin ele
alindig1 goriilmekte ancak 6nemli bir satin alma motivasyonu olan faydaci
tiikketime iligkin ¢alismalarin sayica az oldugu goriilmektedir. Ozellikle satin
alma motivasyonlar1 ile tiiketimin kiiltlirlinlin  tasiyicis1  olarak
konumlandirabildigimiz AVM’lerin bir biitiin olarak ele alinmamis olmasi
eksiklik teskil etmektedir. Tiketimin yeni mekanlari olan AVM’lerde
hedonik motivasyonlarin 6ne ¢iktig1 ifade edilse de bunun tiiketicilere
yansima seklini inceleyen calismalar yetersiz goziikmektedir. Arastirmanin
farkli il ve bolgelerde, farkli tiiketici gruplari ilizerinde yeniden ele

alimmasinin, yapilacak olan calismalarda nicel ve nitel calismalarin birlikte
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kullanilarak karma bir aragtirma yapilmasinin daha anlamli sonuglar verecegi

distiniilmektedir.
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EKLER
GONULLU KATILIM FORMU

Bu arastirma, Atilim Universitesi Halkla Iliskiler ve Reklamcilik bdliimii
yiiksek lisans 6grencisi Tuba Demir tarafindan yiiriitiilmektedir. Arastirmanin amaci,
tiikketicilerin aligveris merkezlerine yonelik tutumlari ile hedonik (hazci) ve faydaci
(rasyonel) satin alma motivasyonlar1 arasindaki iligkinin incelenmesidir. Anket genel
olarak rahatsizlik verecek kisisel sorular igcermemektedir. Anketin tamamlanma stiresi
yaklagik 20-25 dakika olarak ongoriilmektedir. Anketi cevaplarken ya da sonrasinda
herhangi bir sebepten 6tiirli kendinizi rahatsiz hissederseniz yarida birakabilirsiniz.
Boyle bir durumda anketi uygulayan kisiye sdylemeniz yeterli olacaktir. Ayrica sizden
kimlik belirtici higbir bilgi de istenmemektedir. Sorulara verdiginiz cevaplar
tamamiyla gizli tutulacak ve sadece arastirmacilar tarafindan bilimsel amaglar ile

kullanilacaktir.

Eger caligmaya katilmak istiyorsaniz litfen asagidaki formu doldurup
imzalaymiz. Bu g¢aligmaya katildiginiz i¢in simdiden tesekkiir ederim. Arastirma
hakkindaki soru ve goriislerinizi demir.tuba@student.atilim.edu.tr e posta adresine

iletebilirsiniz.

KATILIMCI ONAYI

Bu calismaya tamamen goniillii olarak katiliyorum ve istedigim zaman yarida kesip
birakabilecegimi biliyorum. Verdigim bilgilerin bilimsel amacli olarak kullanilmasini
kabul ediyorum. (Liitfen bu formu doldurup imzaladiktan sonra veri toplayan kisiye

veriniz).
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TUKETICILERIN ALISVERIS MERKEZLERINE YONELIK TUTUMLARI iLE
HEDONIK VE FAYDACI SATIN ALMA MOTiVASYONLARI ARASINDAKI
ILISKININ INCELENMESI

1. Alsveris etkinliklerinizle ilgili olarak asagidaki ifadelerden size uygun olan
secenegi isaretleyiniz.

1) AVM’ lerden en ¢ok ne satin alirsiniz?
1) Giysi( ) 2)Ayakkabi( ) 3) Aksesuar( ) 4) Yiyecek-Icecek ( )
5) Diger ( Agiklayiniz)...
2) AVM’ ye ulasimi hangi bigimde saglarsiniz?
1) Ozelarag( ) 2)Toplutasima( ) 3) Yiiriiyerek ( )
4) Diger (Aciklaynz)...
3) AVM’ ye kim/kiminle gidersiniz?
1) Yalmz ( ) 2) Ailemle () 3) Arkadaslarimla ()
4) Akrabalarimla ( ) 5) Diger (Agiklaymiz)...
4) AVM’ ye hangi siklikla gidersiniz?
1) Her giin ( ) 2) Haftadabir( ) 3) Ayda bir ()
4) Ik gelisim ( ) 5) Diger (Agiklayimiz)...
5) AVM’ ye genellikle giiniin hangi saatlerinde gidersiniz?
1) Sabah saatlerinde ( )  2) Ogle saatlerinde ( ) 3) Aksam saatlerinde ( )
Diger (Aciklayiniz)...
6) AVM’ ye daha ¢ok hafta i¢i mi yoksa hafta sonu mu gitmeyi tercih edersiniz?
1) Haftaici ( ) 2) Haftasonu( ) 3) Herikisi( )
7) AVM ‘de gecirdiginiz siire ne kadardir?
1) 1saattenaz () 2)1-2saat() 3)3-4saat()
4) 5 saat ve daha fazla
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2. AVM- leri tercih etme nedenlerinizle ilgili olarak asagidaki ifadelere ne oranda
katildigimizi ilgili kutucugu isaretleyerek belirtiniz.

ifadeler

Kesinlikle
Katilmiyoru

[Katilmiyoru

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

1. AVM’ ler heyecan vericidir.

2. Arkadaslarimda AVM’ den aligveris yapar.

3. AVM’lerle ilgili deneyimleri
degerlendirmek isterim.

4. AVM’ ler yeni bir kiiltiire goz atma imkan1
saglar.

5. AVM’ lerin konumu benim igin
elverislidir.

6. AVM’lerde genellikle arag park yeri
problemi vardir.

7. AVM” lerin dis goriiniisii genellikle
stkicidur.

8. AVM’ lerin i¢i genellikle sikicidir.

9. AVM” lerdeki renk, koku, ses ve dekorlar
fazla gekicidir.

10. AVM?” lerin diizeni giizel organize
edilmistir.

11. AVM’ de aligveris yaparken 6zgiir
oldugumu hissederim.

12. AVM’ler genis bir iirlin yelpazesi sunar.

13. AVM’ lerde tabelalar1 anlamak ve takip
etmek zordur.

14. AVM’ lerde aradign iiriin ya da
magazalar1 bulmak zordur.

15. AVM’ lerde bulunan ortak alanlardaki
sergileme bolimii ¢ekici goriinmez.

16. AVM” lerde genis bir magaza gesitliligi
vardir.

17. AVM” lerdeki iiriinler yiiksek kaliteli
gOriiniir.

18. AVM?” lerde satilan iiriinlerin fiyat1 makul
seviyededir.

19. AVM?’ lerde paranizin degerinde aligveris
yapmak igin zeki olmaya gerek yoktur.

20. AVM’ lerin durumu satis agisindan
kotiiye gidiyor.

21. Deneyimlerime gore AVM” lerdeki
miisteri hizmetleri kotiidiir.

22. AVM galisanlari arkadas gibidir.

23. AVM miisterileri genellikle iist sinif
kisilerdir.

24. AVM’ lerde satilan yiyecekler genellikle
ilgi ¢ekici degildir.

25. AVM’ binalar1 dzenle korunmaktadir.

26. AVM’ lerdeki diikkanlar genellikle
daginik yerlestirilmistir.

27. AVM” lerin yemek bolimil hijyenik
degildir.

28. AVM’ lerde tuvaletlerin konumlart
kullanigh degildir.

29. AVM tuvaletleri genellikle temizdir.

30. AVM’ lerde kendimi giivende hissederim.
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3. Satin alma motivasyonlarimzla ilgili olarak asagidaki ifadelere ne oranda katildiginizi
ilgili kutucugu isaretleyerek belirtiniz.

Ifadeler Kesinlikle Kesinlikle
KatilmiyorumKararsizim Katilhyyorum
Katilmiyorum Katiliyorum

1. Genis iiriin yelpazesinden dolay1 AVM’
lerden aligveris yapmay1 seviyorum.

2.AVM’  lerde aligveris  yapmay1
seviyorum ¢iinkii ihtiyacim olan her seyi
burada bulabiliyorum.

3. AVM’ lerdeki alisveris stiresi benim
igin ¢cok uygun.

4. Promosyon avantajlarindan
yararlanmak i¢in aligveris yapmaya
AVM’ ye giderim.

5. Indirim zamanlarmda AVM’ ye gitmeyi
tercih ederim.

6. AVM’ deyken iiriin aragtirmaktan zevk
alirim.

7. Aligveris gezilerimi her zaman planh
yaparim.

8. Planladigim aligveris  gezilerini
gerceklestirmek benim i¢in 6nemlidir.
9. Aligverise giderken her zaman alacagim

iirinlerin listesini yaparim.

10. Aligverige giderken hangi tiriinii almak
istedigimi her zaman bilirim.

11. Bir sey satin almasam bile AVM” leri
ziyaret etmek daha iyi hissetmemi saglar.

12. AVM’ de vakit gegirmekten keyif
alirm.

13. AVM’ de aligveris yapmak hayatimda
en ¢ok zevk aldigim aktivitelerden biridir.

14. Moralim bozuk oldugu zaman daha iyi
hissetmek i¢in aligveris yapmaya giderim.
15. Aligveris benim i¢in stres atmanin en
iyi yoludur.

16. AVM’ye gitmeyi severim ¢iinkii neyin
son moda oldugunu gérmek isterim.

17. Hangi yeni iiriin/tasarim ve markalarin

mevcut oldugunu gérmek igin AVM’ ye
giderim.

18. Yeni moda egilimlerini yakalamak
icin AVM” ye giderim.

19. AVM’ lerin mimarisinden keyif
alirim.

20. AVM’ lerin goriiniigii benim igin gok
¢ekicidir



21. Baskalart i¢in aligveris yapmay1
severim.

22. Bagkalart i¢in aligveris yapmay1
seviyorum ¢iinkii onlar mutlu olunca
bende mutlu oluyorum.

23. Aligveriglerimi ailem ve
arkadaglarimla birlikte yapmay1 tercih
ederim.

24. Aile tyeleri ve arkadaslarla aligveris
yapmak sosyal bir aktivitedir.

4. Liitfen size uygun olan secenegi isaretleyiniz.

Cinsiyet: 1 )Kadin( ) 2) Erkek ()

Yas:1)1825 () 2)26-33 ()3)34-41 ()

4)42-49 () 5)S50veisti ()

Ogrenim durumu :1 ) Tlkégretim () 2)Lise () 3)Onlisans ()

4 ) lisans ( )5) Lisanstisti ( )

Medeni durum: 1)Evli () 2) Bekar ()

Aile tipi : 1) Cocuksuz aile ( ) 2) Cekirdek aile ( )

3) Genis aile ( ) 4) Diger (Agiklayiniz)...

Calisma durumu: 1) Calisiyor ( ) 2) Calismuyor ()

Meslek durumu: 1) Kamu sektorii ( ) 2) Ozel sektdr (1) 3) Serbest ()

4) Diger (Agiklaymiz)...
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