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Oz: Tiiketici davramislar: demografik, ekonomik, sosyal, psikolojik ve kiiltiirel bir¢ok fak-
toriin yamnda iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma kararlarindan da etkilenmektedir. Tiim
bu faktorlerin bilesimi tiiketici davramsimin cergevesini belirlemektedir. Bunlarin yanin-
da, tiiketicilerin aligveris aliskanliklarimin farklilagsmasinda ozellikle son yillarda hizli bir
gelisim icinde olan perakende sektorii de onemli bir etkiye sahiptir. Giderek sayilart ar-
tan siipermarketler, hipermarketler ve uluslararast aligveris merkezleri tiiketicilerin satin
alma davramisim gekillendirmektedir. Diger taraftan perakendeci isletmeler de yasanan
yogun rekabetin bir sonucu olarak, potansiyel tiiketicilerinin ihtiyag ve isteklerini daha iyi
saptama ¢abasi icine girmiglerdir. Bu makale, ozellikle yerli literatiirde yeterli bir sekil-
de ele alinmamug bir konunun arastirilmasin kapsamaktadir. Bu ¢alismada, Bursa ilinde-
ki uluslararasi aligveris merkezi tiiketicilerinin profili ortaya konularak, s6z konusu tiike-
ticilerin satin alma davranmislarinin gegitli hipotezler yardumi ile incelenmesi ve boylece il-
gili literatiire katki saglanmast amaglanmaktadur.

Anahtar sozciikler: Tiiketici Davranist, Uluslararast Aligveris Merkezleri, Bursa.

Abstract: Consumer behaviour is affected by many factors such as demographic,
economic, social, psychological, cultural factors and product, price, place and promotion
decisions. The composition of these factors determines consumer behaviour. Besides these
factors, retail industry which is a developing sector, has a great impact on the
differentiation of shopping habits. Supermarkets, hypermarkets and especially
international shopping centers are shaping the buying behaviour of the consumers. As a
natural result of the severe competition in the sector, retail companies try to determine
better the needs and wants of their potential consumers. This paper covers the research of
a subject which was not handled sufficiently especially in the domestic literature. In this
study, the aim is therefore to profile the international shopping center consumers to
examine the buying behaviour of these consumers by the help of various hypothesis and
to make contributions to the literature involved.
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1. GIRIiS

Perakendecilik sektorii 6zellikle son yillarda Tiirkiye’de hizli bir gelisme icindedir. Pera-
kendecilik sektoriiniin bu gelisimine paralel olarak, tiiketicilerin aligveris aligkanliklar1 ve
satin alma davraniglart da degismektedir. Tiiketiciler aligverislerinde onceleri bakkallar
veya kiiciik marketleri tercih ederken, artik perakendeciligin hizli geligsiminin sonucu ola-
rak ortaya cikan siipermarketleri, hipermarketleri ve aligveris merkezlerini daha cok tercih
etmektedir. Giinlimiiziin rekabet kosullar1 da; ¢esitli, kaliteli ve uygun fiyatl iiriin secenek-
leri sunmast gibi bazi nedenlerden dolayi tercih edilen bu igletmeleri, tiiketici odakli olma-
ya, potansiyel tiiketicilerinin profilini tanimaya ve onlarin degisen ihtiyac ve isteklerini sii-
rekli olarak takip edip karsilamaya zorlamaktadir. Bagka bir anlatim ile isletmeler, mevcut
ve potansiyel tiiketicilerinin satin alma davranigini tespit ederek, elde edilen bilgilere gore
pazarlama stratejileri gelistirmek durumundadir.

Bu makalenin amaci, Bursa’daki uluslararas: aligveris merkezi tiiketicilerinin profilini be-
lirleyerek, satin alma davranigi hakkinda genel bir cerceve ¢izmek ve sdz konusu tiiketici-
lerin satin alma davraniginda etkili olan faktorler arasindaki iliskileri ortaya koymaktir. Ya-
pilan literatiir taramas: sonucunda, gerek siipermarket gerekse hipermarket tiiketicilerinin
satin alma davraniglarinin tespitine yonelik, sayilart az olmakla birlikte cesitli calismalara
rastlanmistir. Ancak, uluslararasi aligveris merkezi tiiketicileri tizerine yapilan arastirmala-
rin oldukga yetersiz kaldig1 da saptanmigtir. Bu ¢aligma, uluslararas: aligveris merkezi tii-
keticilerine yonelik bir caligma olmasi nedeni ile ilgili literatiire katki saglamakla beraber,
Tiirkiye’nin dordiincii biiyiik ili olan Bursa’da (www.die.gov.tr) yiiriitiilmesi agisindan, ge-
rek yatirim yapmay1 diistinen uluslararasi ve yerli perakendeciler, gerekse de mevcut pera-
kendeci igletmeler agisindan 6nem tagimaktadir.

2. ARASTIRMANIN KURAMSAL YONU VE LITERATUR
TARAMASI

Literatiir taramasina gegmeden Once, tiiketici davranigini genel olarak ele alip, bu kapsam-
da uluslararasi aligveris merkezlerinin 6neminin belirtilmesi faydali olacaktir.

2.1. Tiiketici Davranisi

Tiiketici davranigi insan davraniginin bir alt boliimii olarak ifade edilmektedir. Bu nedenle
tiiketici davranisini anlayabilmek icin insan davramisinin anlagilmasi gerekmektedir. Insan
davranigi 6z bir ifade ile kisinin ¢evre ile olan etkilesim siirecidir. Ancak, tiiketici davrani-
sinin sinirini Kisinin pazar ve tiiketim ile ilgili olan davraniglari cercevesinde ele almak ge-
rekir (Pekgtilec, 2003). Bu bilgilerin 15181nda tiiketici davranisi, bireylerin ekonomik dege-
ri olan mal ve hizmetleri elde etme ve kullanmalariyla dogrudan ilgili etkinlikler ile bu et-
kinliklere yol acan ve bu etkinlikleri belirleyen kararlar siireci olarak tanimlanabilir (Tek,
1999). Tiiketici davraniginin incelenmesinde bazi 6zelliklerin g6zoniinde bulundurulmasi
gerekir. Tiiketici davranigina iliskin 6zellikler arasinda; giidiilenmis bir davranig olmast,
cesitli faaliyetlerden olugsmasi, karmagik olmasi, zamanlama acisindan farkliliklar goster-
mesi, ¢evre faktorleri ile yakindan ilintili bulunmasi ve dinamik bir siire¢ olmasi sayilabi-
lir (Odabas1 ve Baris, 2002).
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Tiiketiciler sinirsiz ihtiyaclarini gidermek icin gerekli olan mal ve hizmetleri tiiketici paza-
rindan temin ederler. Bu mal ve hizmetlerin iireticileri ise isletmelerdir. Isletmeler tiiketi-
cilere sunduklart mal ve hizmet karsilig1 kar elde ederler. Kar amacina ulagsmalarinda en et-
kili isletme fonksiyonlarindan biri de pazarlamadir. Cagdag pazarlama anlayis1 kapsamin-
da, pazarlama fonksiyonunun sorumluluklari arasinda, tiiketici tercih ve egilimlerindeki
degisiklikleri onceden belirlemek icin pazarlama aragtirmalar1 yapmak (Akat, 2005), tire-
tilen mal ve hizmetleri hedef kitleye satmak, satig oncesi ve satig sonrasi tiiketici davrani-
st ile iligkili faaliyetleri yiirtitmek sayilabilir. Yine ayn1 ¢erceve igerisinde, pazarlama fa-
aliyetlerinin amaci hedef tiiketicilerin tatmin edilmesidir. Tiiketici ihtiyaclarinin tatmini
i¢in etkin olarak calisan bir pazarlama sistemi igerisinde tiiketicileri etkileyen ve tiiketici
davranigini belirleyen faktorler bulunmaktadir (Arikan ve Odabasgt, 1998). Bu faktorler ge-
nel olarak iki gruba ayrilabilir. Birinci grup; pazarlama karmasi faktorleri de denilen {iriin,
fiyat, dagitim ve tutundurma ile ilgili faktorlerdir. Genelde bu faktorler kontrol edilebilen
faktorlerdir (Kotler, 2002). Ikinci grup ise ekonomik, psikolojik, sosyo-kiiltiirel, durumsal
ve demografik faktorlerden olugmaktadir (Odabagi ve Barig, 2002).

2.2. Tiiketici Davranmisi Kapsaminda Uluslararasi Alisveris
Merkezlerinin Onemi

Tiiketiciler 6zellikle son yillarda; gida, temizlik iiriinleri, kirtasiye, giyim esyasi, bahge ve
mobilya iiriinleri vb. bir¢ok iiriin arasindan se¢im yapabilme sansina sahip olduklari alig-
veris merkezleri ile tanistilar. Aligveris merkezleri zaman icerisinde, perakende sektoriinii
canlandirarak tiiketim oranlarini etkilemek ile kalmamus, tiiketicilerin satin alma davrani-
sin1 da etkilemistir. Tiirkiye’de, satig hacmi bakimindan aligveris merkezlerinin 6nemli bir
kismuini uluslararas: aligveris merkezleri olusturmaktadir (Aksoy, 1996).

Belli bagli magazali perakende igletmelerinden biri olan aligveris merkezleri disinda, de-
partmanli magaza, zincirleme magaza, siipermarket ve hipermarket gibi bir ¢ok magazali
perakende isletmesi mevcuttur. Departmanli magaza, genellikle gida maddeleri disindaki
tiiketim mallarini tek katli genis veya cok kath binalarda, cogunlukla her kat1 ayr1 reyonlar
halinde ¢aligarak satiga sunan biiyiik 6lgekli perakendeci isletmedir. Zincirleme magaza
ise; miilkiyetin kime ait olduguna gore yapilan perakendecilik siiflamasinda yer alan bir
sahiplik altinda iki veya daha fazla perakendeci magazanin yer aldig1 igletmeler zinciridir.
Stipermarket, bagta her tiirlii gitda maddeleri olmak iizere, temizlik malzemeleri ve kozme-
tik gibi gida dig1 bir kisim mallar ile regetesiz satilabilen ilaclar1 satan boliimlii magazadir.
Hipermarket ise stipermarketlerin 5-10 misli daha biiyiik bir alanda faaliyet gosterir ve hi-
permarketlerde her ¢esit gida, ev, giyim ve oto esyalari ile ¢esitli hizmetler satilir. Aligve-
ris merkezleri ise sozii edilen ¢esitli perakendeci kurumlar tek ve belirli bir plan altinda
bir araya getiren ve i¢inde banka, pastane, kafeterya, sinema vb. mal ve hizmet isletmele-
rini iceren agagidaki perakende isletmelerdir. (Mucuk, 2001).

Tiiketicilerin yukarida sozii edilen magazali perakende isletmelerine yonelmesinde bir¢ok
faktor etkili olmaktadir. Bu faktorler asagidaki gibi siralanabilir (Ekonomik Forum, 1996):

¢ Biiyiik kentlere gogiin siirekliligini korumasi ile birlikte artan niifusun daha cok tiike-
tim ihtiyacini beraberinde getirmesi,

¢ Biiyiik kentlerde kisi bagina gelir artisinin magazali perakende igletmesi miisterisi ola-
cak bir kitlenin ortaya ¢ikmasina neden olmast,
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»  Ozel oto sahipliginin hizla yaygimlasmasi ile birlikte dzellikle otoyol civarlarma kuru-
Iu aligveris merkezlerine ulagimin kolaylik getirmesi,

e Kredi kartlar1 kullaniminin tiiketiciye 6deme kolaylig1 saglamasi,

e Mutfaklarda genis hacimli, her tiirlii gida tiiketim maddesini koruyan derin donduru-
culu buzdolaplar kullanimu ile birlikte toplu aligverislerin artmast,

*  Genel olarak magazali perakende isletmelerinde ¢ubuklu kod (barkod) sisteminin hiz-
la yayilmasi, yazar kasa ve optik okuyucularin aligverigin biirokratik iglemlerini, stok
ve maliyet iglemlerini kolaylastirarak tiiketiciye hizli hizmet sunulmasini saglamasi ve

e (Gida kalitesi ve ambalajinda yaganan yenilikler sonucu, gidalarin uzun siire saglikli ve
besin degerini koruyacak sekilde liretilmesi ve ambalajlanmasi olanaklarinin artmasi.

Tiiketicilerin her tiirlii aligverig imkanini ayni anda buldugu magazali perakende isletmele-
rinin yayginlasmasinda pazarlama faaliyetlerinin katkist olduk¢a 6nemlidir. Reklam pano-
lar1, brosiir ve aligveris arabalarina yerlestirilen reklamlar ile tiiketicinin dikkati, satin ala-
cagi {irtin tanitimlarina yoneltilmektedir. Benzer bir sekilde, uluslararasi zincir magazalarin
diizenledigi promosyon giinleri ve indirimler tiiketicilerin bu magazalari tercih etmesini
saglamaktadir (Hablemitoglu, 1996). Magaza yerlesimi de tiiketicilerin tercihini etkile-
mektedir. Tlgili tirtinlerin bir arada yerlestirilmesi ile olusan diizenli raflar ve rahat bir alig-
veris ortaminin sunulmast tiiketimi daha da arttirabilmektedir. Ayrica uluslararasi zincir ma-
gazalarda aligveris yaparken yiyecek-icecek, eglence, dinlenme imkanlarinin bulunmasi ve
tiim bu hizmetlerin temiz, giivenli ve modern ortamlarda sunulmas tiiketicilerin tercihini
etkileyen en nemli nedenlerdendir (Peksezer, 1999).

Ozellikle sosyal yasamda kiiltiirel gelismeler ile ekonomik yasamda artan gelir ve zaman
faktorleri tiiketim aligkanliklarint degistirmistir. Aligverise ayrilan zamanin daralmasi nede-
ni ile bir seferde miimkiin oldugu kadar fazla ihtiyaci karsilayan aligverisin, miimkiin ol-
dugu kadar kisa zamanda yapilmasini saglayan aligveris merkezlerinin cekiciligi giin geg-
tikge artmaktadir. Temiz mekanlarda, iklim kosullarindan etkilenmeden, giivenli, tiiketici
haklarin1 gozeten kurallar icinde aligveris olanagi sunarak, aligverisi zaman kayb1 olmak-
tan ¢ikartan sinema, konser, imza giinii, konferans gibi etkinlikler ve bowling, buz pateni
gibi sportif faaliyetler ile eglenceli hale getiren aligveris merkezleri giiniimiizde sosyal bu-
lusma yerleri haline gelmektedir (Ekinci vd., 1999).

2.3. Literatiir Taramasi

Tlgili literatiir taramasi sonucunda, tiiketici satin alma davranigi konusu kapsaminda gesitli
yerli ve yabanci arastirmacilarin bu ¢alismadan daha farkli yonleri ele alan ¢aligmalarinim ol-
dugu goriilmiistiir. Bunlardan ilki, pazarlama karmasi degigkenlerinden biri olan iiriiniin sa-
tn alinmasinda etkili olan faktorlerin tespitine yonelik bir arastirmadir (Varinli ve Cakir,
1999). Benzer bir calisma da Bursa tiiketicisinin cep telefonu satin alma davraniginin ince-
lenmesi tizerine yapilmustir (Pekgiileg, 2003). Ttiiketici satin alma davranigi kapsaminda ya-
pilan diger bir aragtirma ise gazetelerin hediye kuponlari dagitim uygulamalarinin tiiketicile-
rin satn alma davranigini nasil etkiledigi ile ilgilidir (Dursun, 1999). Ayn1 konuda yapilan bir
bagka arastirmada ise sosyal iligkiler aginn, kisinin promosyonlu {irtinleri satin alma kara-
rin1 nasil etkiledigi incelenmistir (Ceylan, 2002). Yine bir bagka ¢aligmada, indirim kartlari-
nin tiiketici satin alma karar siireci tizerindeki etkisi arastirilmistir (Kilig ve Goksel, 2004).
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Sozii edilen aragtirmalar ile kargilastirildiginda, ana kiitlesi daha kiigiik olan ve 6zellikle
sonuglarinin “nig pazarlama” stratejileri icin 6nemli oldugu bagka caligmalar da mevcut-
tur. Bunlardan biri, huzurevlerinde yasayan yagl tiiketicilerin giysi satin alma davranigini
inceleyen arastirmadir (Ozgen ve Ufuk, 1999). Diger bir galismada ise kadin tiiketicilerin
dayanikli tiiketim mali satin alma davraniginin ortaya konmasi amaglanmigtir (Beyazit,
2003). Bu aragtirmalar disinda, magazali perakende isletme tiiketicilerinin satin alma dav-
ranigini inceleyen ¢aligmalar da mevcuttur. Bunlardan biri, Gaziantep ilindeki siipermarket
tiiketicilerinin satin alma davranigi tizerinedir (Dereli ve Baykasoglu, 2002). Mersin ilin-
de yapilan bir aragtirmada ise siipermarket tiiketicilerinin satin alma sonrasi davranis egi-
limleri incelenmigtir (Duman vd., 2004). Yabanci literatiire bakildiginda ise cesitli aragtir-
malarin yapilmis oldugu goriilmektedir. Bunlardan biri, Arjantin’de stipermarket tiiketici-
lerinin satin alma davraniginin belirlenmesine yonelik yapilan bir caligmadir (Rodrigez vd.,
2002). Bir digeri sosyo-Kkiiltiirel faktorlerden kiiltiir ile ilgili olarak Japon tiiketicileri iize-
rine yapilan aragtirmadir (Sano, 2003). Bu caligsmalardan farkli olarak, referans gruplarinin
tiiketici satin alma davranisindaki etkisini inceleyen bir baska arastirma da mevcuttur ( Pe-
ter ve Olson, 1994). Ayrica, Amerika’da tiiketicilerin giinliik kiyafet satin alma davranisi-
n1 inceleyen (Seo vd., 2001), stipermarket tiiketicilerinin satin alma davranigini, 50-64 ile
65 ve iistll yas gruplari a¢isindan analiz eden (Pettigrew vd., 2005), Cinli ve Amerikali alis-
veris merkezi tiiketicilerinin satin alma davranigini karsilagtirmalt olarak ele alan (Li vd.,
2004) aragtirmalar mevcuttur. Son yillarda 6zellikle, internet iizerinden aligveris eden tii-
keticilerin satin alma davranigini analiz etmeye yonelik ¢alismalar da bulunmaktadir (Kim,
2002; Lopez vd, 2005; Jayawardhena, 2004). Yukarida sozii edilen ¢aligmalardan bagka
aragtirmalar da mevcut olup, burada yalnizca bazilarina deginilmistir.

3. BURSA ILINDEKiI ULUSLARARASI ALISVERIS MERKEZI
TUKETICILERININ SATIN ALMA DAVRANISI UZERINE
BIR ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amaci, Bursa’daki uluslararasi aligveris merkezi tiiketicilerinin satin alma
davranig1 hakkinda genel bir cerceve cizmek ve bu tiiketicilerin satin alma davraniginda et-
kili olan faktorler arasindaki iliskileri, one siiriilen hipotezler ile ortaya koymaktir. Bunun
icin birincil veri toplama yontemlerinden biri olan “anket yontemi” kullanilmigtir. Analiz
yontemi olarak da “ki-kare analizi”, pazarlama arastirmalarinda yaygin bicimde kullanil-
masl ve arastirma amacina uygunlugu nedenlerinden dolay1 tercih edilmisgtir.

3.2. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Orneklem Biiyiikliigii

Aragtirmanin ana kiitlesini Bursa’daki uluslararasi aligveris merkezi tiiketicileri olustur-
maktadir. Aragtirmada Bursa’daki 15 - 69 yas arasi niifus ana kiitle olarak se¢ilmistir. Dev-
let Istatistik Enstitiisii (Tiirkiye Istatistik Kurumu) verilerine gére Bursa’daki 15 - 69 yas
arast tiiketici niifusunu olugturan say1 967.824 tiir. Buna gore + %5 hata seviyesinde 600
birimden olusan 6rneklem biiyiikliigii ana kiitleyi temsil edebilmektedir (Bag, 2001). Bun-
dan dolay1, arastirmada 6rneklem biiyiikliigii 600 olarak alinmustir. Ornekleme yontemi
olarak da “basit rastsal 6rnekleme yontemi” kullanilmistir.
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3.3. Arastirmamin Hipotezleri

Arastirmada uluslararas1 aligveris merkezi tiiketicilerinin satin alma davramginda etkili
olan ve Tablo 1°de verilen demografik faktorler ile diger bazi faktorler arasindaki iligkiler
incelenmektedir. Hazirlanan anket sorulari yiizyiize goriisme teknigi ile uygulandiktan son-
ra toplanan anket verileri SPSS 11.0 programinda analiz edilmisgtir.

Tablo 1. Aragtirmada Kullanilan Degisken Listesi

Cinsiyet

Medeni durum

Gelir

Yas

Egitim durumu

Hane halki sayist

Promosyonlu iiriinler satin alma
Odeme sekli

Plan disi alisveris yapma

Uriin ¢esitliligi

Aligveris yapma sikligi
Uluslararasi alisverig merkezini tercih etme

Arastirmada tiiketici davranigini inceleyerek uluslararasi aligveris merkezi tiiketicilerinin
satin alma davraniginin genel bir ¢ercevesinin belirlenmesinde Tablo 2’de verilen hipotez-
ler test edilmisgtir.

Tablo 2. Arastirmada Test Edilen Hipotezler

Hipotez 1 Uluslararasi aligveris merkezi tiiketicilerinin cinsiyetleri ile aligveris yapma sikliklar1 arasinda
anlamli bir iligki vardir.

Hipotez 2 Uluslararas: aligveris merkezi tiiketicilerinin cinsiyetleri ile aligveris yaparken promosyonlu
iiriinlerin satin alma kararini etkilemesi arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hipotez 3 Uluslararas: aligveris merkezi tiiketicilerinin medeni durumlar ile aligveris yapma sikliklar
arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hipotez 4 Uluslararast aligveris merkezi tiiketicilerinin gelirleri ile aligveris yaparken odeme sekilleri
arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hipotez 5 Uluslararas1 aligveris merkezi tiiketicilerinin gelirleri ile aligverise planli gidip plan dis1
aligveris yapilmasi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hipotez 6 Uluslararast aligveris merkezi tiiketicilerinin gelirleri ile aligveris i¢in genellikle bu tiir
magazalarm digerlerine tercih edilmesi arasinda anlaml bir iliski vardir.

Hipotez 7 Uluslararasi alisveris merkezi tiiketicilerinin yaslar1 ile alisveris yapma siklig1 arasinda anlaml
bir iligki vardir.

Hipotez 8 Uluslararast aligveris merkezi tiiketicilerinin yagslar1  ile aligveris i¢in genellikle bu tir
magazalarin digerlerine tercih edilmesi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hipotez 9 Uluslararasi aligveris merkezi tiiketicilerinin bulundugu hane halkinin sayisi ile aligveris yapma
siklig1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hipotez 10 Uluslararasi aligveris merkezi tiiketicilerinin egitim durumlar1 ile 6deme sekilleri arasinda
anlamli bir iligki vardir.

Hipotez 11 Uluslararasi aligveris merkezi tiiketicilerinin egitim durumlar ile aligverise planli gidip plan
dis1 aligveris yapilmasi arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hipotez 12 Uluslararasi aligveris merkezi tiiketicilerinin egitim durumlart ile aligveris igin genellikle bu tiir
magazalarm digerlerine tercih edilmesi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hipotez 13 Uluslararast aligveris merkezi tiiketicilerinin aligveris yapma sikliklari ile aligveris yaparken
ddeme sekilleri arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hipotez 14 Uluslararas1 aligveris merkezi tiiketicilerinin aligveris yaparken ddeme sekilleri ile aligverise
planlt gidip plan dis1 aligverig yapilmasi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hipotez 15 Uluslararasi aligveris merkezi tiiketicilerinin aligveris yaparken 6deme sekilleri ile aligveris i¢in
genellikle bu tiir magazalarin digerlerine tercih edilmesi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hipotez 16 Uluslararas1 aligveris merkezi tiiketicilerinin aligveris igin genellikle bu tiir magazalarin
digerlerine tercih edilmesi ile iiriin yelpazesindeki genisligin bu tiir magazalarin tercih
edilmesini etkilemesi arasinda anlamli bir iligki vardir.
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3.4. Arastirmada Toplanan Verilerin Analizi

Aragtirma verilerinin analizinde ankette yer alan tiim sorularin 6rneklem iizerindeki dagi-
Iimlar1 “frekans tablolar1” araciligi ile incelenmistir. “Cikarimsal istatistik ¢alismalar1” i¢in
ise “ki-kare testi” uygulanmigtir.

3.4.1. Arastirmada Toplanan Verilerin Frekans Analizi

Ankete katilan tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin dagilimi agagida Tablo 3’de veril-
mektedir.

Tablo 3. Ankete Katilan Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerinin Dagium

Demografik Ozellikler n % Demografik Ozellikler n %
Cinsiyetiniz: Yasmz:
Kadmn 208 34,7 | 15-24 99 16,5
Erkek 392 653 |25-34 189 315
Toplam 600 100 | 35-44 165 27,5
Medeni Durumunuz: 45-54 103 17,2
Bekar 153 255 |55-64 39 6,5
Evli 439 73,2 | 65 ve uizeri 5 0.8
Dul 8 1.3 Toplam 600 100
Toplam 600 100 | Net Geliriniz:
Egitiminiz: 0-303 YTL 72 12
[Tkokul 43 10,5 | 304-999 YTL 277 46,1
Ortaokul 41 6,8 1000-3000 YTL 223 37,2
Lise 186 31 3000 YTL uzeri 28 4.7
Universite 281 46,8 | Toplam 600 100
Yuksek Lisans 22 3,7 | Mesleginiz:
Doktora 7 1,2 Serbest Ticaret 117 19,5
Toplam 600 100 HEv Hanim1 65 10,8
Hane Halki Saymiz Ogrenci 65 10,8
1 Kisi 20 33 Isei 65 10,8
2 Kist 87 14,5 | Devlet Memuru 96 16
3 Kisi 169 28,2 | Emekli 49 8,2
4 Kisi 222 37 Diger 143 23,9
5 Kisi ve tizeri 102 17 Toplam 600 100
Toplam 600 100

Ankete katilan tiiketicilerin demografik 6zelliklerine bakildiginda erkeklerin %65 .3 liik bir
oran ile cogunlugu olusturdugu goriilmektedir. Tiiketicilerin %73.2°si evli olup, %59’u
25-44 yag grubundadir. Tiiketicilerin egitim durumlarina bakildiginda %46.8 ile liniversite
ve %31 ile lise mezunlarinin ¢ogunlugu olusturdugu goriilmektedir. Anketi yanitlayan tii-
keticilerin gelir durumlar ele alindifinda tiiketicilerin biiyiik bir boliimiiniin 304-999 YTL
(%46,1) ve 1000-3000 YTL (%37,2) aras1 gelire sahip oldugu goriilmektedir. Tiiketicile-
rin hane halki sayisinda ise ¢ogunlugu %37 ile dort kisi ve %28.2 ile ii¢ kisi olusturmak-
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tadir. Ankete katilan tiiketicilerin meslek durumlarina bakildiginda %10,8 ile ev hanimi, 6g-
renci ve is¢i grubunun esit derecede ankette yer aldigi ve tiiketicilerin ¢ogunlugunun
%239 ile diger secenegini meslek tercihlerinde belirttigi goriilmektedir.

Ankete katilan tiiketicilerin aligverig aligkanliklarina iligkin sorulara verdigi yanitlarin da-
&ilimu ise Tablo 4’te gosterilmektedir.

Tablo 4. Tiiketicilerin Algveris Aliskanhklarina iliskin Verdikleri Yanitlarin Dagilim

Sorular n % Sorular n %
Algsverislerinizi haftanin hangi Alsverislerinizi hangi sikhkta
giinii yapiyorsunuz? yapiyorsunuz?
Pazartesi Ihtiyag duydukea 239 39.8
Sal 8 1.3 Haftalik 181 30,2
Cargamba 3 0,5 15 giinde bir 78 13
Pergembe 3 0,5 Aylik 75 12,5
Cuma 1 0.2 Diger 27 4,5
Cumartesi 7 1,2 Toplam 600 100
Pazar 143 238 | Odeme Sekliniz:
Farketmez 168 281 Nakit 212 353
Toplam 266 44 4 Kredi kart1 388 64,7

600 100 | Toplam 600 100

Anketi yanitlayan tiiketicilerin %52’sinin haftasonu aligveris yaptiklari, %44 4’{iniin ise
aligveris yaptiklari giiniin fark etmedigini belirttikleri goriilmektedir. Tiiketiciler %39.8 ile
ihtiyac duydukca, %30,2 ile haftalik aligveris yapmaktadir. Tiiketicilerin %64,7’si 6deme
sekli olarak kredi kartini tercih etmektedir.

Ankete katilan tiiketicilerin uluslararas: bir aligveris merkezine gitme ve tercih etme ne-
denlerine yonelik siralama sorularina verdikleri yanitlarin dagilimlar1 Tablo 5 ve Tablo 6’da
sunulmaktadir.

Tablo 5. Uluslararas: Bir Aligveris Merkezine Gitme Nedenlerinin Dagilinu

1.Tercih 2.Tercih 3.Tercih 4.Tercih 5.Tercih Toplam
. 2 20 76 59 53
wl
Arkadaglar Ile Bulusma (%545) | (%9.09) | %34.54) | (%26.81) | (%24.09) —
Ahsveris S 108 1 L . 593
(%7824) | (%1821 | (%3200 | (%0.16) | (%0.16)
o 87 331 51 ) 3
Gezintt (%18.12) | (%6895 | (%1062) | (%1.66) | (%0.62) —
) ) ) 0 21 98 110 27
Misafirleri Gezdirme 0 (%8.20) (%38.28) ©642.96) | (%10.54) 256
— 37 36 69 22 112 -
8¢ (%1340) | (%13.04) |  (%25) (%797 | (%40.57) -
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Tablo 6. Uluslararas: Bir Aligveris Merkezini (Fiyat Hari¢) Tercih Etme Nedenlerinin Dagilinu

1.Tercih | 2.Tercih | 3.Tercih | 4.Tercih | 5.Tercih | 6.Tercih | 7.Tercih | 8.Tercih | Toplam
Otoparkmm 104 102 101 43 27 24 29 12 442
Olmast (%23.52) | %623.07) | (2%622.85) | %9.72) | (%6.10) | (%5.42) | (%6.56) | (%2.71)
Ahsveris 249 176 74 32 10 5 2 1
(])11:::‘3]1;_1“ (%45,35) | (%32,05) | (%13.47) | (%5.82) (%1.82) (%0,91) (%0,36) (%0,18) 5
Diizenli 13 53 90 97 51 35 8 7 354
Raflar (%3.67) | (%1497 | (42542) | (%27.40) | (%14.40) | (%9.88) | (%225 | @197 | °
Yakmhk 73 34 34 54 53 42 40 10 340
%2147 | (10) (%10) | (%15.88) | (%15.58) | (%1235 | %611.76) | (%2.94)
Kafelerin 12 21 38 49 45 49 46 12 270
Bul 44D | @772 | 21397) | (%18.01) | (%16.54) | (%%18.01) | (%1691 | (%4.41)
Uriinlerin 112 141 125 64 23 11 4 1
K;‘;']‘J‘fj:fe (%23.28) | (%29.31) | (%25.98) | (%13,30) | %4.78) | %2.28) | %0.83) | @%020) | **!
Miisteri 5 14 16 30 41 33 32 61 230
Servisi (%2,15) | (%6.03) | (%6.89) | (%012.93) | (%17.67) | (%14.22) | (%13.79) | (%2629 | —~
Diger 31 235 12 13 21 21 29 89 241
- (%12.86) | (%10.37) | (%4.97) | (%539 [ (%8.71) | (%8.71) | (%12,03) | (%36.92)

Tablo 5’te yer alan diger secenegi iginde tiiketiciler 6zellikle fiyatlarin uygun olmasi ve
iirlin ¢esitliligi nedenleri ile uluslararas: aligveris merkezlerine gittiklerini belirtmiglerdir.
Tercih biiyiikliigiine gore; diger nedenler ise vakit gecirme ve otoparkin olmasidir.

Tablo 6’da yer alan diger segeneginde ise; tiiketiciler, 6zellikle otoparkinin olmasi ve alig-
veris ortaminin rahatlig1 i¢in uluslararas: aligveris merkezlerini tercih ettiklerini belirtmis-
lerdir. Tercih biiyiikliigiine gore; diger nedenler, yakinlik ve iiriin kalitesine olan giivendir.

Tablo 5 ve Tablo 6’da yer alan siralama sorulart icin egilimlerin ortaya ¢ikarilmasinda fark-
11 bir yol izlenerek degigkenlerin “mod” degerlerinden yararlanilmis ve boylece her bir de-
gisken icinde en ¢ok tekrarlanan tercihin hangisi oldugunun belirtilmesi saglanmistir. Bu-
na iligkin sonuglar Tablo 7°de yer almaktadir.

Tablo 7. Uluslararast Bir Aligveris Merkezine Gitme ve Tercih Etme Nedenlerinin
Tercih Swrasina Gore Dagilin

Gitme Nedenleri MOD Degerleri Tercih Etme Nedenleri MOD Degerleri
Arkadaslar ile Bulusma 3 Otoparkimim Olmast 1
Aligveris 1 Aligveris Ortamimnin Rahatlig 1
Gezinti 2 Diuizenli Raflar 4
Misafirleri Gezdirme 4 Yakinlit 1

Kafelerin Bulunmasi 4
Diger 5 Ur'unlel.’in Ka_li?esine Giiven 2
Miisteri Servisi 8
Diger 8

Uluslararast aligveris merkezine gitme nedeni olarak, ankette yer alan her bir degisken
icin hangi tercihin daha cok tekrarlandig1 incelendiginde aligveris seceneginde en ¢ok bi-
rinci tercihin yer aldig1 goriilmektedir. Dolayisiyla aligveris secenegi, uluslararasi aligveris
merkezine gitme nedeni olarak ilk sirada bulunmaktadir. Gezinti ikinci sirada, arkadaglar
ile bulugma iiciincii sirada, misafirleri gezdirme dordiincii sirada ve diger segenegi ise be-
sinci sirada yer almaktadir.
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Uluslararasi bir aligverig merkezini tercih etme nedenlerine baktigimizda ise Tablo 7°deki
dagilima gore; otoparkiin olmasi, aligverig ortaminin rahatligi ve yakinlik segenekleri en
¢ok birinci tercih olarak secildigi icin ilk sirada, tiriinlerin kalitesine giiven ikinci sirada,
kafelerin bulunmasi ve diizenli raflar dordiincii sirada ve miisteri servisi ile diger secenegi
ise sekizinci ve son sirada bulunmaktadir.

Ankete katilan uluslararasi aligveris merkezi tiiketicilerinin 5°1i Likert 6l¢ekli sorulara ver-
dikleri yanitlarin frekans dagilimlari ve tablo ortalamalar1 agagida Tablo 8’de verilmektedir.

Tablo 8. Ankete Katilanlarin 5°li Likert Olgekli Sorulara Verdikleri Yanitlarin Frekans Dagilvmla-
ri ve Tablo Ortalamalart

= E o ] ]
ﬁ Z = = = E E]
= S 2 8 § = E) o Ortalama
£ £ g = g2 PR (x)
= = < = =
“2 3 . & i
Aligveris yaparken 5
aradigim uriinlerin i 24 49 43 248 236 600 40
yerlerini kolayca ’
bulabiliyorum. % 4 8.2 U2 413 9.3 100
Aligverise planlt
geldigim halde (liste n 19 63 17 196 305 600
ile) bu plan diginda da 42
aligveri yaptyorum. % 59 105 2.8 327 50,8 100
Buradaki kasa sayisint
ve kasada verilen n 74 120 59 211 136 600
hizmetleri yeterli 34
buluyorum. =
% 12,3 20 9.8 352 22,7 100
Promosyonlu iriinler n 65 102 42 198 193 600
satin alma kararim X 34
ctkilivor. % 10,8 17 7 33 322 100
Burada uygulanan n 30 71 99 267 133 600
giivenlik uygulamalan 357
bence yeterlidir. % 5 11.8 16.5 445 222 100
Aligveris i¢in
genellikle bu tir
magazalart digerlerine n 15 5 36 248 242 600
( stipermarket, pazar, a1
bakkal, manav, kasap, ’
sarkiiteri, vb. ) tercih
ediyorum. % 25 9.8 6 413 404 100
E‘l‘];‘eln“igrjf;l arn n 231 173 27 139 30 600
23
;‘yl‘c’i“‘amalm"“ % 385 28.8 45 232 5 100
kullantyorum.
L‘e';';ﬁflgﬁf_jmde]“ n 20 17 12 162 389 600
S . 4,5
magazalart tercih o 2 ’
ctmemi sagliyor. o 33 2.8 - 27 64,9 100

Ortalama (X)= 1-149 Kesinlikle Katilmiyorum; Ortalama (X)= 1,5-2,49 Katilmiyorum; Ortalama (X)=
2,5-3 49 Kararsizim; Ortalama (X)= 3,5-4 49 Katiliyyorum; Ortalama (X)= 4,5-5 Kesinlikle Katiliyorum

Tablo 8’deki sonuglara bir biitiin olarak bakildiginda; uluslararas: aligveris merkezi tiiketici-
lerinin aligverig yaparken aradiklari {irtinlerin yerlerini kolayca bulduklari, aligverise planl
gidip plan dig1 aligveris de yaptiklari, giivenlik uygulamalarini yeterli bulduklari, aligveris
icin uluslararasi aligveris merkezlerini diger magazalara tercih ettikleri ve iiriin yelpazesin-
deki genisligin tercihlerinde etkili oldugu sdylenebilir. Ankete katilan tiiketiciler ayrica ka-
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sa hizmetlerinin yeterli oldugu ve promosyonlu iiriinlerin satin alma kararlarini etkiledigi
goriistinde ise kararsiz kalmiglardir. Ayrica; ankete katilanlar, miisterilerin bu tiir aligveris
merkezlerinin miisteri servisi uygulamalarini kullandiklar1 goriigiine katilmamaktadirlar.

3.4.2. Arastirma Hipotezlerinin Test Sonuclari

Arastirma sonunda ortaya c¢ikan sonuclar arasindaki iligkilerin incelenmesinde arastirma
hipotezlerinin test edilmesi icin ki-kare testinden yararlanilmistir. Arastirma hipotezlerinin
capraz cizelge sonuglari ve ki-kare degerleri Tablo 9’da verilmektedir.

Tablo 9. Ki-kare Analizine Iliskin Sonuclar

. P Kabul/
HIPOTEZLER
Degeri Red
H, Uluslararast aligveris merkezi tiiketicilerinin cinsiyetleri ile 02648 Red

aligveris yapma sikliklar1 arasinda anlamli bir iliski vardir.

Uluslararas1 aligveris merkezi tiiketicilerinin cinsiyetleri ile
H, |aligveris yaparken promosyonlu iiriinlerin satin alma kararmi 0,0215* Kabul
etkilemesi arasinda anlamli bir iliski vardir.

Uluslararasi aligveris merkezi tiiketicilerinin medeni durumlari ile
H, aligveris yapma sikliklar1 arasinda anlamli bir iliski vardir. 0,0733 Red

Uluslararasi aligverig merkezi tiiketicilerinin gelirleri ile alisveris
yaparken 6deme sekilleri arasinda anlamli bir iliski vardir.
Uluslararast aligveris merkezi tiiketicilerinin gelirleri ile aligverise
Hs |planli gidip plan dis1 aligveris yapilmasi arasinda anlamli bir| 0,0087*%* Kabul
iligki vardir.

Uluslararas: aligveris merkezi tiiketicilerinin gelirleri ile aligveris
Hg |i¢in genellikle bu tiir magazalarin digerlerine tercih edilmesi 0,0304* Kabul
arasinda anlamli bir iligki vardir.

Uluslararasi aligveris merkezi tiiketicilerinin yaslar ile aligveris
yapma siklig1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hy 0,0000%** Kabul

H, 0,0169* Kabul

Uluslararas aligveris merkezi tiiketicilerinin yaslar1 ile aligveris
Hs |i¢in genellikle bu tir magazalarin digerlerine tercih edilmesi 0,0711 Red
arasinda anlamli bir iliski vardir.

Uluslararast aligveris merkezi tiiketicilerinin bulundugu hane
Hy |halkmm sayisi ile aligveris yapma sikligi arasinda anlamli bir 0,8681 Red
iligki vardir.

Uluslararas1 aligveris merkezi tiiketicilerinin egitim durumlar ile
ddeme sekilleri arasinda anlamli bir iliski vardir.

0,0001** Kabul

Uluslararasi aligveris merkezi tiiketicilerinin egitim durumlari ile
Hy, |aligverise planli gidip plan dis1 aligveris yapilmasi arasinda 0,7714 Red
anlamli bir iligki vardir.

Uluslararas: aligveris merkezi tiiketicilerinin egitim durumlar ile
Hy, |aligverig igin genellikle bu tiir magazalarmn digerlerine tercih 0,9522 Red
edilmesi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Uluslararas: aligveris merkezi tiiketicilerinin aligveris yapma
Hy; |sikliklari ile aligveris yaparken ddeme sekilleri arasinda anlamli | 0,0017%%* Kabul
bir iligki vardir.

Uluslararasi aligveris merkezi tiiketicilerinin aligveris yaparken
Hy; |odeme sekilleri ile alisverise planli gidip plan dis1 alsveris 0,1491 Red
yapilmasi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Uluslararas1 alisveris merkezi tiiketicilerinin aligveris yaparken
H,s |odeme sekilleri ile aligveris i¢in genellikle bu tiir magazalarin 0,0292 Red
digerlerine tercih edilmesi arasinda anlamli bir iligki vardir.
Uluslararast aligveris merkezi tiiketicilerinin  aligveris igin
genellikle bu tiir magazalarin digerlerine tercih edilmesi ile iiriin
yelpazesindeki genigligin bu tiir magazalarin tercih edilmesini
etkilemesi arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hie 0,0000%* Kabul

* Deger 0,05 diizeyinde anlamhidir.  ** Deger 0,01 diizeyinde anlamlidir.
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Tablo 9°da yer alan arastirma hipotezlerine iliskin test sonuglar soyle gerceklesmistir:

24

H;: “Uluslararas: aligveris merkezi tiiketicilerinin cinsiyetleri ile aligveris yapma sik-

Iiklart arasinda anlamlr bir iliski vardir” hipotezine iligkin ki-kare analizinde P>0,05
olarak ¢ikmistir. Bu nedenle H; hipotezi reddedilir. Dolayistyla uluslararasi aligveris

merkezi tiiketicilerinin cinsiyetleri ile aligveris yapma sikliklari arasinda iligki bulun-
mamaktadir.

H,: “Uluslararas: aligveris merkezi tiiketicilerinin cinsiyetleri ile aligveris yaparken

promosyonlu iirtinlerin satin alma kararlarini etkilemesi arasinda anlamli bir iligki var-
dir” hipotezine iliskin ki-kare analizinde P<0,05 olarak ¢ikmistir. Bu nedenle H, hipo-

tezi kabul edilir. Dolayisiyla uluslararasi aligveris merkezi tiiketicilerinin cinsiyetleri
ile promosyonlu iiriinlerin satin alinmasi arasinda iligki bulunmaktadir.

Hj: “Uluslararas: aligveris merkezi tiiketicilerinin medeni durumlari ile aligveris yap-

ma sikliklari arasinda anlamli bir iligki vardir” hipotezine iliskin ki-kare analizinde
P>0,05 olarak ortaya cikmistir. Bu nedenle H3 hipotezi reddedilir. Dolayisiyla ulusla-
rarast aligveris merkezi tiiketicilerinin medeni durumlart ile aligveris yapma sikliklar
arasinda iliski bulunmamaktadir.

H,: “Uluslararas: aligveris merkezi tiiketicilerinin gelirleri ile aligveris yaparken dde-

me sekilleri arasinda anlamli bir iligki vardir” hipotezine iligkin ki-kare analizinde
P<0,05 olarak ortaya ¢ikmustir. Bu nedenle H, hipotezi kabul edilir. Dolayisiyla ulus-

lararas: aligveris merkezi tiiketicilerinin gelirleri ile aligveris yaparken 6deme sekille-
ri arasinda bir iligki bulunmaktadir. P degerinin 0,0000 olmas1 bu degiskenler arsinda-
ki iligkinin ¢ok gii¢lii oldugunu gostermektedir.

Hj: “Uluslararas aligveris merkezi tiiketicilerinin gelirleri ile aligverise planli gidip plan

dis1 aligveris yapilmasi arasinda anlaml bir iliski vardir’ hipotezine iliskin ki-kare anali-
zinde P<0,05 olmas1 nedeni ile uluslararas: aligveris merkezi tiiketicilerinin gelirleri ile
aligverise planh gidip plan dig1 aligverig yapmalari arsinda giiglii bir iligki bulunmaktadir.

Hg: “Uluslararas: aligveris merkezi tiiketicilerinin gelirleri ile aligveris i¢in genellikle

bu tiir magazalarin digerlerine tercih edilmesi arasinda anlaml: bir iligski vardir” hipo-
tezine iligkin ki-kare analizinde P<0,05 olmasi nedeni ile Hg hipotezi kabul edilir. Do-

layisiyla uluslararasi aligveris merkezi tiiketicilerinin gelirleri ile aligveris icin genel-
likle bu tiir magazalarin digerlerine tercih edilmesi arasinda iligki bulunmaktadir.

H;: “Uluslararasi aligveris merkezi tiiketicilerinin yaglari ile aligveris yapma sikliklar

arasinda anlamli bir iligki vardir” hipotezine iligkin ki-kare analizinde P<0,05 olmasi
nedeni ile H; hipotezi kabul edilir. Uluslararas: aligveris merkezi tiiketicilerinin yasla-

11 ile aligverig yapma sikliklart arasinda iliski bulunmaktadir.

Hg: “Uluslararas: aligveris merkezi tiiketicilerinin yaglari ile aligveris icin genellikle
bu tiir magazalarin digerlerine tercih edilmesi arasinda anlaml bir iligki vardir™ hipo-
tezine iligkin ki-kare analizinde P>0.05tir. Bu nedenle Hg hipotezi reddedilir. Ulusla-
raras1 aligveris merkezi tiiketicilerinin yaslari ile aligveris icin genellikle bu tiir maga-
zalarin digerlerine tercih edilmesi arasinda iligki bulunmamaktadir.
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Hy: “Uluslararas: aligveris merkezi tiiketicilerinin bulundugu hane halkinin sayist ile

aligveris yapma siklig1 arasinda anlamli bir iligki vardir” hipotezine iligkin ki-kare ana-
lizinde P>0,05tir. Bu nedenle uluslararasi aligveris merkezi tiiketicilerinin bulundugu
hane halki sayis1 ile aligveris yapma siklig1 arasinda iliski bulunmadig1 sdylenebilir.

H;: “Uluslararas1 aligveris merkezi tiiketicilerinin egitim durumlar ile aligveris ya-

parken 6deme sekilleri arasinda anlamli bir iliski vardir” hipotezine iliskin ki-kare
analizinde P<0,05 oldugu i¢in H hipotezi kabul edilmektedir. P degerinin 0,0001 ol-

mas1 ve hipotezin kabul edilmesi nedeni ile tiiketicilerin egitim durumlari ile aligverig
yaparken 6deme sekilleri arasindaki giiclii bir iliski bulunmaktadir.

Hy;: “Uluslararas1 aligveris merkezi tiiketicilerinin egitim durumlar ile aligverise

planlt gidip plan dig1 aligverig yapilmasi arasinda anlamli bir iligki vardir” hipotezine
iligkin ki-kare analizinde P>0,05 olarak ortaya ¢ikmustir. Bu nedenle Hy; hipotezi red-

dedilir. Uluslararas1 aligverig merkezi tiiketicilerinin egitim durumlar ile aligveris ya-
parken 6deme sekilleri arasinda iligki bulunmamaktadir.

H,,: “Uluslararasi aligveris merkezi tiiketicilerinin egitim durumlart ile aligveris i¢in

genellikle bu tiir magazalarin digerlerine tercih edilmesi arasinda anlamli bir iligki var-
dir” hipotezine iligkin ki-kare analizinde P>0,05 olarak ortaya cikmistir. Bu durumda
uluslararas1 aligveris merkezi tiiketicilerinin egitim durumlart ile aligveris icin bu tiir
magazalarin digerlerine tercih edilmesi arasinda iligki bulunmamakta ve H,, hipotezi

reddedilmektedir.

H,;3: “Tiiketicilerin aligveris yapma sikliklari ile aligveris yaparken 6deme sekilleri
arasinda anlamli bir iligki vardir” hipotezine iligkin ki-kare analizinde P<0,05’tir. Bu
durumda H 5 hipotezi kabul edilir. P degeri 0,0017 oldugu i¢in iliskinin giiclii oldugu
sOylenebilir.

H,4: “Tiiketicilerin aligveris yaparken 6deme sekilleri ile aligverise planli gidip plan

dis1 aligveris yapilmasi arasinda anlamli bir iligki vardir” hipotezine iliskin ki-kare ana-
lizinde P>0,05’tir. Bu durumda H, hipotezi reddedilir. Uluslararasi aligveris merkezi

tilketicilerinin aligveris yaparken 6deme sekilleri ile aligverige planli gidip plan dis1
aligveris yapilmasi arasinda iliski bulunmamaktadir.

H,5: “Tiiketicilerin aligveris yaparken 6deme sekilleri ile aligveris icin genellikle bu

tiir magazalarin digerlerine tercih edilmesi arasinda anlamli bir iligki vardir” hipotezi-
ne iligkin ki-kare analizinde P>0,05’tir. Bu nedenle H5 hipotezi reddedilir. Uluslara-

rast aligveris merkezi tiiketicilerinin aligveris yaparken 6deme sekilleri ile aligveris
icin genellikle bu tiir magazalarin digerlerine tercih edilmesi arasinda iligki bulunma-
maktadir.

Hy4: “Aligveris igin genellikle bu tiir magazalarin digerlerine tercih edilmesiyle iiriin

yelpazesindeki genisligin bu tiir magazalarin tercih edilmesini etkilemesi arasinda an-
laml1 bir iligki vardir” hipotezine iligkin ki-kare analizinde P<0,05’tir. Bu durumda
H,¢ hipotezi kabul edilir. P degeri 0,0000 oldugu i¢in cok gii¢lii bir iligkinin mevcut
oldugu sodylenebilir.
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3.4.3. Arastirma Sonuclarinin Degerlendirilmesi

Uluslararasi aligverig merkezi tiiketicilerinin cinsiyetleri ile aligveris yaparken promosyon-
lu tirtinlerin satin alma kararlarini etkilemesi arasinda anlamli bir iligki bulunmugtur. Anke-
te katilan 82 kadin tiiketici aligveris yaparken promosyonlu iiriinlerin satin alma kararlari-
n etkiledigine “kesinlikle katiliyorum” ve 65 kadin tiiketici “katiliyorum” yanitini vermis-
lerdir.Yine ayn1 ankete katilan 111 erkek tiiketici de promosyonlu iiriinlerin satin alma ka-
rarlarimi etkiledigine “kesinlikle katiltyorum” ve 133 erkek tiiketici de “katiliyorum” sek-
linde yanit vermiglerdir.Buna gore promosyonlu iiriinlerin kadin ve erkek tiiketicilerin sa-
tin alma kararlarin1 6nemli Ol¢iide etkiledigini soyleyebiliriz. Benzer bir sekilde, uluslara-
ras1 aligveris merkezi tiiketicilerinin gelirleri ile aligveris yaparken 6deme sekilleri arasin-
da anlaml bir iligki mevcuttur. Ankete katilan 0-303 YTL aras1 gelire sahip 54 kisi, 304-
999 YTL arasi gelire sahip 108 kisi, 1000-3000 YTL aras1 gelire sahip 45 kisi, 3000 YTL
iizeri gelire sahip 5 kisi nakit ve 0-303 YTL aras1 gelire sahip 18 kisi, 304-999 YTL aras1
gelire sahip 169 kisi, 1000-3000 YTL aras1 gelire sahip 178 kisi, 3000 YTL iizeri gelire sa-
hip 23 kisi de kredi kart1 ile 6demelerini yaptiklarini belirtmislerdir. Buna gore 0-303 YTL
gelire sahip kisiler cesitli nedenlerden dolay1 kredi kart1 alamadiklar1 veya kredi kart1 kul-
lanmak istemediklerinden dolay1 nakit 6demeye yonelmekte olabilirler.

Besinci hipotez ile ilgili olarak, ankete katilan tiiketicilerden 1000-3000 YTL arasinda ge-
liri olan 130 kisi “aligverise planli gidip plan dis1 aligveris yaptyorum” ifadesine “kesinlik-
le katilliyorum” yaniti vermistir. Aynt yanita 304-999 YTL aras1 gelire sahip 127 kisi, 3000
YTL iizeri gelire sahip 17 kisi ve 0-303 YTL aras1 gelire sahip 31 kisi katilmigtir. 1000-
3000 YTL aras1 gelire sahip 6 kisi, 304-999 YTL arasi gelire sahip 9 kisi, 0-303 YTL ara-
s1 gelire sahip 1 kisi ve 3000 YTL iizeri gelire sahip 3 kisi ise aligverise planl gidip plan
dis1 aligveris yaptyorum ifadesine kesinlikle katilmadigini belirtmistir. Kabul edilen diger
bir hipotez olan altinci hipotez ile ilgili olarak, ankete katilan tiiketicilerden 304-999 YTL
arasi gelire sahip 94 kisi ve 1000-3000 YTL aras: gelire sahip 109 kisi “aligveris i¢in ge-
nellikle bu tiir magazalari digerlerine tercih ediyorum” ifadesine kesinlikle katilmadigini
belirtmistir. Ayrica 1000-3000 YTL aras1 gelire sahip 7 kisi ve 304-999 YTL aras1 gelire
sahip 6 kisi bu ifadeye kesinlikle katilmadigini belirtmistir.

Anket sonuglarina gore, uluslararasi aligveris merkezi tiiketicilerinin yaglar ile aligveris
yapma sikliklar1 arasinda iliski bulunmaktadir. Ankete katilan 18-24 yag aras1 51 kisi, 25-
34 yag aras1 71 kisi, 35-44 yag aras1 55 kisi, 45-54 yas aras1 46 kisi, 55-64 yas aras1 16 ki-
si ihtiyac duydukca aligveris yaparim yanitini vermiglerdir. Yine ayni soruya 65 ve iizeri
yasa sahip tiiketicilerin tamami (5 kisi) haftalik olarak aligveris yaptiklarini belirtmiglerdir.
Buna gore, 18-64 yas arasi toplam 239 kisi ihtiya¢ duyduklarinda aligveris yaptiklarini be-
lirtmiglerdir. Ankette, ihtiya¢ duydukca diginda yer alan haftalik, 15 giinde bir, aylik ve di-
ger seceneklerinde ise egilim haftalik yoniinde olmug ve 18 ve iizeri yasa sahip 181 tiike-
tici de haftalik aligveris yaptigini ifade etmigtir. Uluslararasi aligveris merkezi tiiketicileri-
nin egitim durumlart ile 6deme sekilleri arasinda da iligki bulunmusgtur. Ankete katilanla-
rin ¢ogunlugunu lise ve iiniversite mezunlari olusturmaktadir. Ankete katilan tiiketicilerden
111 lise mezunu kredi kart1 ve 75 lise mezunu nakit olarak 6deme yaptigini belirtirken; tini-
versite mezunlarindan 198’1 kredi kart1 ile ve 83’ii nakit olarak 6deme yaptigini belirtmis-
tir. Oniigiincii hipotez ile ilgili olarak, ankete katilanlarin ¢ogunlugunun ihtiya¢ duydukca
ve haftalik aligveris yaptig1 soylenebilir. Thtiyag duydukca aligveris yapanlarin 1331 kredi
kart1 ile ve 106’s1 nakit 6deme yaptigini ifade ederken haftalik aligveris yapanlarin 124’
kredi karti ile ve 57’si nakit 6deme yaptigini belirtmistir. Aligveris icin genellikle bu tiir
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magazalarin digerlerine tercih edilmesi ile iiriin yelpazesindeki genisligin bu tiir magaza-
larin tercih edilmesini etkilemesi arasinda ise giiclii bir iligki bulunmusgtur. Ankete katilan
600 tiiketiciden aligveris icin genellikle bu tiir magazalar1 digerlerine tercih ettigini belir-
ten 208 kisi tirlin yelpazesindeki genigligin de bu tiir magazalarin tercih edilmesini etkile-
digini soylemistir.

Sonug olarak, Bursa’daki uluslararasi aligveris merkezi tiiketicilerinin profili ile ilgili asa-
gidaki bulgular elde edilmistir:

Uluslararas: aligveris merkezi tiiketicilerinin biiyiik bir oran1 evlidir.

Uluslararas1 aligveris merkezi tiiketicilerinin gelirleri daha ¢ok 304-999 YTL arasin-
dadir.

Uluslararasi aligveris merkezi tiiketicilerinin yaglar1 daha ¢cok 25-44 arasindadir.

Uluslararas: aligveris merkezi tiiketicilerinin ailesinde daha ¢ok 3-4 kisi bulunmakta,
bir bagka ifade ile cogunlugu “cekirdek aile”dir.

Uluslararas1 aligverig merkezi tiiketicilerinin egitim seviyesinin oldukca yiiksek oldu-
gu ortaya ¢ikmustir.

Uluslararas1 aligveris merkezi tiiketicilerinin meslek dagilimina bakildiginda genelde
her kesimden tiiketici bulunmaktadir.

Uluslararas1 aligverigs merkezi tiiketicilerinin daha ¢ok ihtiya¢ duydukca ve haftalik
aligveris yaptig1 ortaya ¢cikmusgtir.

Uluslararasi aligveris merkezi tiiketicileri aligveris i¢in daha ¢ok haftasonlarini tercih
etmektedir.

Uluslararas: aligveris merkezi tiiketicileri aligverig yaparken 6deme sekli olarak daha
cok kredi kartin1 kullanmaktadir.

Uluslararas: aligveris merkezi tiiketicileri ilk olarak aligveris, ikinci olarak gezinti,
ticiincii olarak arkadaglar ile bulugsma, dordiincii olarak misafirleri gezdirme ve son
olarak da diger nedenler ile uluslararasi aligveris merkezlerine gittiklerini belirtmis-
lerdir.

Uluslararasi aligveris merkezi tiiketicileri, ilk sirada yakinlik, aligveris ortaminin rahat-
181 ve otoparkinin olmasi gibi nedenlerden dolay1 bu aligveris merkezlerini tercih et-
mektedir. Bunu ikinci sirada iiriinlerin kalitesine giiven izlemektedir. Tiiketiciler, dii-
zenli raflar ve kafeleri ise daha ¢cok dordiincii tercih olarak se¢miglerdir. Sekizinci ter-
cih olarak ise “daha ¢ok miigsteri servisi” ve “diger” secenegi tiiketiciler tarafindan be-
lirtilmistir.

Uluslararasi aligveris merkezi tiiketicilerinin aligveris yaparken aradiklari iiriinlerin
yerlerini kolayca bulduklari, aligveris yaparken kasa hizmetlerinin yeterli oldugu, alis-
verise planli gidip plan dis1 aligveris yaptiklari, aligveris yaparken promosyonlu tiriin-
lerin satin alma kararm etkiledigi, giivenlik uygulamalarinin yeterli oldugu, aligveris
icin bu tiir magazalarin digerlerine tercih edildigi, miisteri servisi uygulamalarinin kul-
lanilmadig ve iiriin yelpazesindeki genisligin bu tiir magazalarin tercih edilmesini et-
kiledigi yontinde egilimleri oldugu ortaya ¢ikmigtir.
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4. SONUC

Cagdag pazarlama anlayis1 cercevesinde tiiketici davranigi konusu onemli bir yere sahip-
tir. Bunun nedeni de ¢agdas pazarlama anlayisinin odak noktasinda tiiketicinin olmasidir.
Glinlimiiziin tiiketici odakli pazarlarinda her sektorde ciddi bir rekabet yasanmaktadir.
S6z konusu rekabetin yasandig1 sektorlerden biri de perakendecilik sektoriidiir. Tiirki-
ye’de tiiketiciler 6zellikle son on yilda, ¢cok cesitli iriinleri satin alabildikleri dev peraken-
de isletmeleri ile tanigtilar. Bu perakende isletmelerinin bir ¢esidi olan uluslararasi alig-
veris merkezleri de zaman icerisinde, perakende sektoriinii canlandirmig ve tiiketim mik-
tarlarini etkilemigtir. Ayrica, uluslararasi aligveris merkezleri yalnizca tiikketim miktarini et-
kilemek ile kalmamus, tiiketicilerin aligveris aligkanliklarini ve satin alma davraniglarini da
sekillendirmistir.

Perakendeci isletmelerin yogun rekabet kogsullari altinda pazar paylarini koruyabilmeleri
ve/veya arttirabilmeleri i¢in potansiyel tiiketicilerinin profilini bilmesi, s6z konusu tiiketi-
cilerin ihtiya¢ ve isteklerini saptayabilmesi, kisaca mevcut ve potansiyel tiiketicilerinin sa-
tin alma davranigi hakkinda bilgi elde ederek, pazarlama stratejilerine elde edilen bilgilere
gore karar vermesi gerekmektedir. Bu caligmada da, Bursa ilindeki uluslararas: aligveris
merkezi tiiketicilerinin profili ortaya konmus ve satin alma davraniglari ¢esitli hipotezler
ile test edilmigtir. Hipotezlerin test edilmesinde ki-kare analizi kullanilmistr.

Elde edilen sonuglar, gerek Bursa’ya ayni ig kollarinda yatirim yapmayi diisiinen, gerekse
de faaliyetini siirdiiren tiim perakendeci igletmeler agisindan 6nemlidir. Aragtirma ile, ulus-
lararasi aligveris merkezi tiiketicilerinin hangi profile sahip tiiketiciler tarafindan ve neden
tercih edildigi ortaya konmustur. Bu bilgiler, mevcut perakendeci isletmelere, tiiketicilerin
satin alma davranigina gore pazarlama stratejileri olusturmada, pazar boliimlendirmede ve
ozellikle tutundurma kararlarmnin verilmesinde 6nemli bir karar destek araci olacaktir.
Ozellikle de, tutundurma kampanyalarinin etkinliginin arttirilmast icin hedef kitle segimin-
de yardimei olacaktir. Benzer sekilde, elde edilen sonuglar, yeni yatirim yapmay1 planlayan
igletmeler agisindan 6nemli bir pazar bilgisi olup, pazar boliimlendirme stratejilerine yon
verebilecek ve 6zellikle “nis pazarlar”m tespitinde kullanilabilecektir. Pazara yeni girecek
bir igletme, farklilik kapsaminda da bu bilgilerden yararlanabilecektir.
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