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OZET

ALISVERIS MERKEZINDE GERCEKLESTIRILEN ETKINLIKLERIN
TUKETICI TUTUMLARI UZERINE ETKIiSi: ALISVERIS MERKEZI
ZIYARETCILERI UZERINE BiR ARASTIRMA

OGEL, Selin
Yiiksek Lisans-2014
Isletme Anabilim Dah

Pazarlama Bilim Dah

Damsman: Yrd. Dog. Dr. Halil Semih KIMZAN

Aligveris merkezlerinde gergeklestirilen etkinliklere tiiketici ilgisinin artmasi
ile birlikte bu etkinlikler nicelik ve nitelik acisindan 6nem kazanmaya baglamistir.
Bu arastirmada, aligveris merkezlerinde gergeklestirilen etkinliklerin tiiketici
tutumlar1 tizerindeki etkisi incelenmistir. Arastirma modeli olarak etkinlik imaji1 ve
etkinlik memnuniyeti ile tiiketicilerin alisveris keyfi, kalma arzusu ve miisteri olma
niyeti arasindaki iligkiyi inceleyen bir yapi ele alinmistir. Arastirma katilimcilari

aligveris merkezi tiiketicileri olarak belirlenmistir.

Sonuglar dogrultusunda etkinlik ile ilgili boyutlar olan etkinlik yaraticiligs,
uygunlugu ve yeterliliginin aligveris keyfi tizerinde pozitif yonlii anlamli etkisi ile
birlikte alisveris keyfinin etkinlik memnuniyeti olusumunda 6nemli bir etken oldugu
belirlenmistir. Ayrica, etkinlik memnuniyetinin kalma arzusu ve miisteri olma niyeti
tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Sonuglar, etkinlik
memnuniyeti ile misteri olma niyeti arasindaki iliskide kalma arzusunun araci etkiye

sahip oldugu konusunda anlaml bir destek ortaya koymaktadir.



ABSTRACT

THE IMPACT OF THE SHOPPING MALL EVENTS ON CONSUMER
ATTITUDES: A STUDY ON THE SHOPPING MALL CONSUMERS

OGEL, Selin
Master of Degree-2014
Department of Business Administration

Field of Marketing

Adviser: Assist. Prof. Dr. Halil Semih KIMZAN

Consumer interests towards events organized in the shopping malls have been
increasing rapidly, therefore these kind of events gain importance both quantitatively
and qualitatively. In this research, the impact of the shopping malls events on
consumer attitudes has been examined. The research model corporates event image,
event satisfaction, customers’ shopping enjoyment, desire to stay and patronage
intention constructs. Research participants have been identified as shopping mall

consumers.

The results reveal that event-related aspects of event inventiveness,
appropriateness and adequacy have positive effects on shopping enjoyment, and the
enjoyment of the event is an important driver of customers’satisfaction with an event.
It has also been determined that event satisfaction has a positive impact on desire to
stay and patronage intention. The results provide significant support for the notion
that desire to stay mediates the relationship between event satisfaction and patronage

intention.
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ONSOZ

Bir¢ok perakendeci ¢esidinin bir araya gelmesiyle olusan aligveris
merkezlerinin  gergeklestirdikleri etkinlikler, tiiketicileri magazaya c¢ekmek,
tiikketicilerin kalma siirelerini arttrmak ve tekrar gelmelerini saglamak amaciyla
bagvurduklart onemli bir pazarlama faaliyeti haline gelmistir. Alisveris
merkezlerinde gergeklestirilen bu etkinlikler olusturduklart imaj ile birlikte
tikketicilerin aligveristen keyif alma, etkinliklerden memnun kalma, aligveris
merkezinde daha uzun vakit gegirme isteklerini ve tekrar alisveris merkezine gelme

niyetlerini olusturmaktadir.

Aligveris merkezlerinde geceklestirilen etkinliklerin  tiiketici tutumlarina
etkisini analiz etmek amaciyla gerceklestirilen bu ¢alismada beni yonlendiren ve
bana destek veren danigmanim Yard. Dog. Dr. Halil Semih KIMZAN’a, hayatimin
her doneminde oldugu gibi bu donemde de benden destek ve gilivenlerini
esirgemeyen annem Hatice OGEL, babam Metin OGEL, ablam Selvi ve kardesim

Pelin’e her sey i¢in ¢ok tesekkiir ederim.



GIRIS

Perakendecilik iiriin veya hizmetin ge¢irdigi evrelerden kazanmis oldugu
degerle birlikte nihai miisteriye ulagsmasina kadar var olan siiregte gercgeklestirilen
biitiin aktiviteleri kapsamaktadir. Bir perakende c¢esidi olarak ele alinabilmekle
birlikte, bir¢ok perakende cesidini bir arada bulundurmasi sebebiyle ayr1 bir baslik
altinda incelenen aligveris merkezleri bu siiregte gerceklestirmis olduklar1 pazarlama
faaliyetleriyle one ¢ikmaktadirlar. Alisveris merkezlerinde pazarlama faaliyetleri ya
da aligveris merkezi stratejileri olarak ele alman aligveris merkezi etkinlikleri son
zamanlarda alisveris merkezlerinde gerceklestirilerek, tiiketici tutumlari iizerinde

etkili rol oynayan uygulamalar olarak ele alinmaya baslamistir.

Aligveris merkezlerinde gergeklestirilen etkinlikler pazarlama faaliyetlerinde
var olan gelisimi ve donisiimii agikga ortaya koymaktadir. Gergeklestirilen bu
etkinlikler bir etkinlik imaji olusturarak tiiketici tutumlar1 tizerinde bir etki
olusturmaktadir. Bu c¢aligma ile aligveris merkezinde gerceklestirilen etkinlikleri
deneyimlemis olan tiiketiciler incelenerek bu etkilerin ortaya konulmasi

amaglanmustir.
Bu ¢alisma dort boliimden olusmaktadir:

Birinci boliimde, perakende sektorii ele alinarak, perakende sektdriinde var
olan kavramlar tanimlanmistir. Aligveris merkezlerinin perakende sektoriindeki yeri

ve dnemi ortaya konulmustur.

Ikinci boliimde alisveris merkezi stratejileri olarak alisveris merkezlerinde
gerceklestirilen etkinlikler ele alinarak, etkinlik imajmni olusturan boyutlara yer

verilmistir.

Ucgiincii boliimde tiiketicilerin kalma arzular1 ve miisteri olma niyetlerine yer
verilerek bu degiskenler alisveris merkezi ziyaretgilerinin aligveris merkezlerinde

gergeklestirilen etkinliklere bagli olarak ele alinmistir.

Dordiincii  boliimde, arastirma modeli olarak etkinlik imaji, etkinlik

memnuniyeti ile tiiketicilerin aligveris keyfi, kalma arzusu ve miisteri olma niyeti



yOnlerini yansitan kurumsal bir yap1 ¢ergevesinde bu kavramlar arasindaki iliskiler
ortaya konulmustur. Calismanin devaminda arastirmanin uygulama sonuglarinin
analizine ve elde edilen bulgularin degerlendirilmesine yer verilmistir. Calisma,

sonug ve Oneriler kisimlari ile birlikte son bulmaktadar.



BIiRINCIi BOLUM
PERAKENDE SEKTORU

1.1. Perakende Kavram ve Perakendecilik

Perakende tarihi incelendiginde konuya farkli disiplinlerden farkli bakis
acilar1 getirildigi goriilmektedir. Bu disiplinler ekonomi, cografya, tarih ve yonetim
olarak siralanmaktadir. Her disiplin perakende kavramina bir katki yapmis olmakla
birlikte, bu etkilesim siireklilik gostermektedir. Her disiplin farkli diizeylerde diger
disiplinlerden etkilenmis ancak tarihsel bir anlayis ile iyi bi¢imlendirilmis bir
perakendecilik tanimi ortaya konulamamistir (Alexander ve Akehurst, 2008: 3).

Perakende kavrami birgok ¢alismada farkli tanimlara sahip olmakla birlikte
temelde ortak anlamlar ifade etmektedir. Bu tanimlardan biri Levy ve Weitz (2004:
6) tarafindan misterilerin kendilerinin veya ailelerinin kullanimina yonelik satin alim
gerceklestirmeleri igin iiriin ve hizmetlere deger katan bir isletmecilik faaliyeti olarak
yapilmistir. Varinli (2005: 4-5)’ye gore perakendeci, isletme ihtiyaglarini degil, sahsi
ve ailevi ihtiyaclarin karsilanmasinda direkt olarak tiiketiciye {iriin ve hizmet satislar1
yapan kisi veya kuruluslar olarak tanimlanir. Berman ve Evans (2010: 4)
perakendeciligi, miisterilerin kendileri, aileleri ya da ev halki i¢in gerekli olan {iriin
veya hizmet satin alimlarinin gergeklestirildigi isletme faaliyeti olarak tanimlamis ve
dagitim kanalinin en son asamasi olan perakende sektoriinde her satis igsleminin nihai
miisteri tarafindan gergeklestirildigini belirtmislerdir. Kotler (2000: 378) ise
perakendeciligi, nihai tiiketicilere veya alim amaci ticari kar saglamak olmayan

kuruluslara yapilan iiriin ve hizmet satigi Olarak tanimlamustir.

Bir perakendecinin veya perakende magazasinin satislarinin ¢ogunlugunu
perakende satiglari meydana getirmektedir. Nihai tliketicilere iirlin satisi
gerceklestiren kuruluslar; tretici, toptanci veya perakendeci olarak adlandirilirlar
fakat yapilan is perakendecilik olarak degerlendirilmektedir. Uriinlerin nasil veya
nerede satildiklarindan ¢ok nihai tiiketicilere ulagsmasiyla ilgili olarak bir tanimlama

yapilmaktadir (Kotler ve Keller, 1997: 504).



Literatiirdeki Dbiitin tanimlara yer verilememekle birlikte genel olarak
bakildiginda perakende kavramindan bahsedebilmek i¢in satisin nihai miisterinin
kendisinin, ailesinin ya da diger hane halki liyelerinin ihtiyac¢larni karsilamak adina
gerceklestirilmis olmas1 gerekliligi 6ne ¢ikmaktadir. Uriin veya hizmetin gecirdigi
evrelerden kazanmis oldugu degerle birlikte nihai miisteriye ulastigini sdylemek

mumkindur.

1.2. Perakende Sektoriiniin Degisimi ve Gelisimi

1980’lerden itibaren aligveris anlayisinda biiyiik bir gelisim ve degisim evresi
yasanmistir. Perakendecilik yepyeni bir toplum diizeni, yeni bir anlam, yeni bir
kiiltiirel olusum haline gelmistir. Uriinler artik insan yasaminda yeni, merkezi bir rol
oynamaya baglamistir (Gardner ve Sheppard, 2012: 43). Yirmi yildan daha uzun bir
siire icerisinde perakende sektorii sikici ve durgun bir sektor olmaktan ¢ikip ¢ok daha

onemli ve dinamik bir hale gelmistir (Gardner ve Sheppard, 2012: 1).

Kapitalizmin iiretim ve tiiketim iligkilerini diizenleyen ekonomik bir sistem
olmaktan ¢ikmasi 20. yilizyilla dayanmakta ve insanlarin giinlik yasamlarini
diizenleyici, kiiltiirel bir yap1 haline geldigi goriilmektedir. Bu donemle birlikte
iiretim-tiiketim iligkileri kentlerde giindelik yasamlarda degisime neden olmustur. Bu
zaman zarfinda {retim faaliyetlerinin  organizasyonuna yonelik olarak
gerceklestirilen bilimsel c¢alismalar, gilinlik yasamin farkli alanlarinda da etkili
olmaya baslamis, giindelik hayat daha planli bir hale gelmistir. Bununla birlikte
tiiketimin yagsamak i¢in gerekli olan ihtiyaglarin karsilanmasi anlamindan ¢ikarak bir
kimlik olusturma aracina doniigmesi sonucunda giinlik yasamin her alani, tiikketim
etkinligi ile kusatilmistir. Bu zaman dilimi, tikketimin biitiin yasami ele aldigi, tim
etkinliklerin ayni birlestirici sekle uygun olarak bir diizen olusturdugu, insani
odiillendirme yollarmmn an ve an Onceden planlandigl, c¢evrenin biitiiniiyle

iliskilendirildigi ve kurgulandig1 bir donem halini almistir (Baudrillard, 1997).

Gilinitimiizde artik bir¢cok perakende sirketi biiyiik indirimler gergeklestirerek,
biiylik pazarlik imkanlar1 sunarak ve rekabet¢i fiyatlandirma yaparak faaliyetlerini

gerceklestirmektedir (Manohar ve Ravilochanan, 2012: 44). Perakendecilik ile ilgili



yapilan arastirmalarda giderek aligveris deneyimine katilan duygular iizerinde
durulmaya baslanmistir (Ortinau vd., 2011: 542). Cagdas ve gelismis ekonomilerde,
alisveris kavrami onemli bir etkinlik haline gelmistir. Artik aligveris, sadece bir
iirlinli ya da hizmeti satin almak degil ayn1 zamanda eglence ve bos zaman etkinligi
olarak da ele alinmaktadir. Alisveris merkezleri {irlin satin alimin1 igermekle birlikte
yeme-igme, eglence, insanlarla bir araya gelme ve goriilme gibi deneyimleri de
icinde barindirdig: i¢in insanlarin ilgisini daha fazla ¢cekmeye baslamistir (Gilloch ve

Benjamin, 1996).

Diinyada zaman i¢inde yasanmis olan ve yasanmaya devam eden sosyal,
kiiltiirel, ekonomik, teknolojik gelismeler ve buna ilaveten sehirlesmeyle birlikte
sanayilesmenin getirmis oldugu toplumsal degisimler, tiiketimle ilgili kaliplarda ve
aligkanliklarda degisimlere sebep olmustur ve bu degisim devam etmektedir (Mert ve
Altunisik, 2000).

Perakendecilik diinya ¢apinda hizla yerelden kiiresele dogru bir gelisim stireci
icerisine girmistir. Ornegin; Wall-Mart, yaklasik 3.000 uluslararasi magaza ile bircok
kategoride (6rnegin; bakkaliye, taki) en biiyiikk perakendecilerinden biri haline
gelmistir. Bazt ABD’li zincir firmalar1 diinya ¢apinda kendi isimleriyle genislerken,
Avrupali firmalarin bircogunun ABD’li zincir firmalar1 satin aldig1 da goriilmektedir.
Bu satin alimlarla birlikte perakende sektorii diinya capinda gelismeye ve
genislemeye devam etmektedir (Grewal ve Levy, 2007: 451). Konu Tiirkiye
acisindan ele alindiginda Tiirk perakendecilik sektdriiniin sekillenmesinde g¢evresel
kaynakli ve tarihsel siiregteki etkiler agisindan bes ana etmenin var oldugu One

stiriilmiistiir (Ozcan, 1997). Bunlar:

» Biitiin tirtnlerin satildig1 diikkanlardan, belli tirtinlerde uzmanlagsmis satig
noktalarina gecis siireci,

» 1980’lerdeki ekonomik biiyiime ve liberal politikalar ile birlikte, i¢ piyasanin
yabanci mal, hizmet ve yatirimcilara agilmasi,

» Yeni teknoloji ve yonetim tekniklerine ulasilabilirligin kolaylagmasi ve

bunlarin biiyiik perakendecilerin calismalarini daha hizli hale getirmesi,



» Uluslararas1 perakendecilik firmalarmm Tirkiye’ye olan yatirimlarini
artirmalar1 ve bu sayede birgok gelismis ticari uygulamayla tanisilmasmin
saglamasi,

» Artan harcanabilir gelir ile birlikte, modern batiya doniik etkilerle, kentli orta
ve st smiflar olugsmaya baslamistir. Bu da yeni ve farkli tiiketim

egilimlerinin sergilenmeye baslanmasina zemin hazirlamistir.

1.3. Perakendeciligin Fonksiyonlari
Perakendeciligin ¢esitli fonksiyonlarmdan s6z etmek miimkiindiir. Bu

fonksiyonlar su sekilde siralanabilir (Baker, 1998: 238):

Uriinlerin saklanmasi ve fiziksel olarak el degistirmesi,
Uriin transferlerinin gerceklestirilmesi,

Uriinlerin nitelikleri ve kullanimlari ile ilgili bilgi saglanmasi,

Y V V V

Uriinlerin standartlara gére smiflandirilmast ve nihai miisterilere

ulastirilmasi,

A\

Uriinlerin satisa hazir olarak bulundurulmasi,
» Talebin karsilanabilmesi i¢in kesin talep ve kapsamlarin belirlenmesi,

» Miisterilerin alim giiclinii genisletmeye yonelik ¢alismalarin yapilmasidir.

Levy ve Weitz (2004: 7-8) ise perakendecilik fonksiyonlarini dort baslik

altinda ele almistir. Bunlar:

Uriin ve hizmet yelpazesinin genisletilmesini saglama: Miisterilere gesit
sunabilmek, miisterilere genis marka secgenekleriyle, tasarim, boyut, renk ve fiyat
olanaklariyla belirli bir merkezden aligveris yapabilme olanagina erigsebilmeyi
saglamaktadir. Yeni perakende anlayisiyla birlikte artik perakendeciler daha

benzersiz cesitlendirmeler gerceklestirmeye baglamislardir.

Kiiciik miktarlarda satis imkanlarn sunma: Perakendeciler tasima
maliyetlerini azaltmak i¢in iirlinlerine toplu ve biiyiik alimlarla sahip olmaktadirlar.
Bu perakendeciye oldugu kadar miisteriye de yarar saglamaktadir, ¢iinkii bu sayede

miisteri thtiyaci olan {iriinii istedigi miktarda satin alma olanagi elde edebilmektedir.



Stok bulundurma: Misteriler satin alimlarini, ihtiyaglar1 oldugunda tekrar
gergeklestirebilecekleri diisiincesi ile kii¢iik miktarlarda gerceklestirirler. Miisterinin
ihtiyact oldugunda temin edebilecegi tirtinleri stoklarinda hazir olarak bulundurmast,

perakendecinin miisteri igin tiriine kattig1 degeri ortaya koymaktadir.

Hizmet saglama: Perakendeciler misteriler igin sadece firiin satigi
gerceklestirmeye yonelik faaliyetler ger¢eklestirmekle kalmamakta ayn1 zamanda var
olan hizmet olanaklariyla miisterilere satin alma ya da kullanma kolayligi

saglamaktadirlar.

Varinli ve Oyman (2013: 7-8) yukarida belirtilen fonksiyonlara ek olarak
bilgi paylasimi fonksiyonunu ele almistir. Bilgi paylasim fonksiyonu, ilerleyen bilgi
teknolojileri sayesinde iiriin ve hizmetlerle ilgili olarak hem miisterilerin hem de

tireticilerin bilgiye daha kolay ulagabilmesiyle ile ilgili olarak ele alinmistir.

1.4. Dagitim Kanah Icerisinde Perakendecinin Rolii

Tenekecioglu vd. (2004: 192) perakendecinin bulunmadigi bir dagitim
kanalinda tiiketicinin iriliniin kaynagini belirlemek, incelemek, se¢im yapmak,
tirtinlerin 6zellikleri ve nasil kullanilmasi gerektigi konusunda bilgi toplamak,
riinleri, trtinlerin iretildigi yerden tiiketicilerin kendisinin tagimak zorunda kaldig1
bir durumun olusacagini belirtmektedir. Siirekli olarak bu tiir zorluklar1 yasamamak
icin de tiriinii daha fazla miktarda almak, stoklarda biriktirmek, bunun dogurabilecegi
durumlara katlanmak ve stok yapabilmek i¢in belli bir miktar yatrim yapmak
durumunda kalmasmin miimkiin oldugunu vurgulamaktadir. Biitiin bunlar olduk¢a
masrafli, zaman ve wugras gerektiren etkinliklerdir. Bundan yola ¢ikarak,
perakendecinin dagitim kanalina girmesiyle tiiketicilerin ihtiya¢ duyduklar1 birgok
iriin ¢esidini bir arada bulabilme sansmi buldugunu, bununla birlikte hizmet
gereksinimini karsilayabilme durumunun olustugunu, kisacasi aligverisin kolay bir
hale geldigini belirtmektedir (Tenekecioglu vd., 2004: 192).



Ureticiler iiriinlerini {irettikten sonra farkli kanallar yoluyla tiiketiciye

ulagtirmaktadirlar. Sekil 2°de perakendecilerin dagitim kanalindaki yeri belirtilmistir
(Levy ve Weitz, 2004: 7).

Sekil 1: Ornek Bir Dagitim Kanal1 Semasi

URETICI |:> TOPTANCI |:> PERAKENDECI I:> TUKETICI

1.5. Perakende Magaza Kavram ve Cesitleri

Fri (1925: 1) perakende magaza tanmimmni yaparken satislarla, hisse
senetleriyle ve karlhilikla ilgili ticari faaliyetlerin gerceklestiginden ancak bu
kavramin sadece iirlin satin almayla ilgili olmadigindan ayni zamanda tanitim
etkinlikleriyle miisterilerin etkin taleplerini goz Oniinde bulundurarak miisterileri

yonlendirildiginden bahsetmektedir.

1.5.1. Magaza Kullaniomina Gore Perakendeciler

Perakendecileri, magaza kullanim durumlarmma gore magazast olmayan,
magazali perakendeciler ve hizmet perakendecileri olarak ii¢ grup altinda toplamak
miimkiindiir (Berman ve Evans, 2010; Levy ve Weitz, 2004; Varinli ve Oyman,
2013).

1.5.1.1. Magazah perakendeciler

Miisterilere iiriin ve hizmet fiziksel olarak bir yerden sunulmaktadir. Gida
perakendecileri ve genel iiriin perakendecileri olarak ikiye ayrilmistir (Berman ve
Evans, 2010: 131).



1.5.1.1.1. Gida Perakendecileri
Berman ve Evans (2010) gida perakendecilerini, kolaylikli magaza,
geleneksel stipermarket, gida temelli biliyiik magaza, birlesimli magaza, depo magaza

olarak smiflandirilmstir.

Kolayhkh magaza: Uriin cesidi siirli olan bu magazalar, biiyiikligii 2,000-
3,000 metrekare olan bir alanda faaliyet gostermektedirler (Levy ve Weitz, 2004:
45). Misterilerin ikametgah alanlar1 g6z Oniinde bulundurularak haftanin biitiin
giinleri caligma saatleri icerisinde kolayda bulunan {iriinlerin satisa sunuldugu

magazalardir (Kotler ve Armstrong, 2006: 398).

Geleneksel siipermarket: Boliimlere ayrilmis ve diger ({iriinlerle
iliskilendirilmis genis yiyecek lirlin yelpazesine sahip aligveris mekanlaridir.
Genellikle stok devir hizlinin yiikksek olmasina dayali bir kar marji bulunmaktadir
(Berman ve Evans, 2010: 134). Siipermarket, gida ve gida dis1 ¢esitli {iriin
segcenegine sahip olan genis, diisiik maliyetli diisiik kar marjlh, yiiksek satis oranlarina
sahip olan gida perakendecisi tiiriidiir (Kotler ve Armstrong, 2006: 398). Berman ve
Evans (2010: 133)’a gore ise miisterilerin kendi ihtiyaglarmi kendi hizmetleriyle

karsiladiklar1 aligveris mekanlaridir.

Gida temelli biiyiik magaza: Geleneksel siipermarketlerden daha genis ve
fazla gesit sahibi olan, ayn1 zamanda birlesimli magazalardan daha kiigiik ve az gesit
sahibi bir perakendeci tiiriidiir. 30,000-50,000 metrekare alanda miisterilerin genel
ihtiyaglarmi karsilamaya yonelik faaliyet gosteren perakendecilerdir (Berman ve
Evans, 2010: 134).

Birlesimli magazalar: Siipermarket ve eczane ya da siipermarket ve genel
ihtiyaglarin bir arada var oldugu formattir. Bilesimli magazalar, 30,000-100,000
metrekare alanda faaliyet gostermektedirler. Miisteriler bu magazalara ulasmak i¢in
belirli bir mesafe yol gitmelidir, bu nedenle toplu satin alimlar yiiksektir (Berman ve
Evans, 2010: 135). Siiper merkezler, boyutlar1 150,000-220,000 metrekare alanlari
ile genis bir gida ve gida dis1 iriin yelpazesine sahiptirler. En hizli biiyiiyen
perakendeci sinifidir. Miisteriler bu merkezlere gitmek i¢in bilesimli magazalara gore

daha fazla yol giderek ihtiyaglarini karsilamaya razidirlar (Levy ve Weitz, 2004: 43).
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Hipermarketler, oldukga genis bir alanda faaliyet gostermekte, hem gida hem de gida
dis1 triinlerin satiga sunulmasi faaliyetinde bulunmaktadir. Hipermarketler siiper
merkezlerden daha az stoklama yapmaktadir ve mutfak ihtiyaglari, elektronik,
mobilya, spor malzemeleri gibi ¢ok g¢esitli iiriin yelpazesi sunmaktadir (Levy ve
Weitz, 2004: 43). Boone ve Kurtz (1995: 522)’a gore hipermarket, gida ve gida dis1
uriinleri diistik fiyattan satan dev perakendeci magazalardir. Kutu (smirli iskolu)
magaza tiirlinde, diger perakendeciler zamanlama agisindan takip edilerek kiiciik
{iriin gruplarma yonelik indirimler yapilmaktadir. Ozel markali iiriinler uygun
fiyatlara yani siipermarketlerden yaklasik %?20-30 daha indirimli olarak satisa

sunulmaktadir (Berman ve Evans, 2010: 136).

Depo magazalari: Sinirh gesit yiyecek ve genel iiriin satiglar1 i¢in az hizmet
imkanlar1 ile diisiik fiyatlarla faydaci tiiketicilere ve kiiglik isletmelere yonelik

faaliyet yiiriiten perakendeci tiirtidiir (Levy ve Weitz, 2004: 44).

1.5.1.1.2. Genel Uriin Perakendecileri
Genel iiriin perakendecilerinin baslica gesitleri 6zellikli magaza, geleneksel
bolimlii magaza, indirimli magaza, ¢esitli magaza, kapal fiyat zinciri, fabrika satis

magazasl, liye kuliipleri, bitpazari olarak ele alinmistir (Berman ve Evans, 2010).

Ozellikli magaza: Sinirl sayidaki tamamlayici iiriin kategorisinde ya da
belirli bir alanda dstiin hizmet kalitesi sunan 8,000 metrekareden az bir alanda
faaliyet gosteren perakendeci tiiriidiir (Levy ve Weitz, 2004: 48). Kategori 6ldiiren
magazalarda tek bir kategoride, ¢ok uygun fiyatlarda, cok biiyiik miktarda iriinler
satisa sunulmaktadir (Dunne ve Lusch, 1999: 9).

Geleneksel boliimlii magaza: Uriin kalite araligiin genis oldugu, fiyatlarin
ortalamanin iizerinde oldugu perakendeci tiirtidiir. Bu magazalarda, iiriin
danismanhigi, kredi imkanlari, teslimat gibi hizmetler iist diizeyde sunulmaktadir.
Boliimlii magazalar genislemesine ve derinlemesine iirlin ve hizmet yelpazesine
sahip, satislara odakli olarak tanitim miisteri hizmetleri ve kontrol gibi alanlarda

faaliyetlerini arttirmiglardir (Berman ve Evans, 2010: 138).



11

Indirimli magaza: Bircok iiriin ¢esidini diisik fiyat ve smirli hizmet
olanaklariyla miisterilere sunan perakendeci tiirtidiir. Departmanli magazalara gore
moday1 daha az takip eden, hem perakendeci markali hem de iiretici markal {irtinler
sunulmaktadir (Levy ve Weitz, 2004: 48).

Departmanh magaza: Kiyafet, aksesuar, kiyafet takisi, oyuncak, seker gibi
kii¢iik, uygun ve ucuz fiyath tirtinlerin satisa sunuldugu perakendeci tiirtiidiir. Sergiler

ve az sayida satig personeli bulunmaktadir (Berman ve Evans, 2010: 140).

Kapah fiyat zinciri: Belirli Girinler her giin indirimli fiyat ve siirli hizmet
imkanlariyla sunulmaktadir. Geleneksel bolimlii magazalar gibi faaliyetler
yiriitmekle birlikte kapali fiyat zincirinde tirtinler %40-50 daha indirimlidir (Berman
ve Evans, 2010: 141).

Fabrika satiy magazasi: Ureticilerin kendi magazalaridir. Diizensiz,
siparisleri iptal edilmis, ya da bazen sezonunda, birinci kalite {irtinlerin indirimli

olarak satisa sunuldugu perakendeci tiiriidiir (Berman ve Evans, 2010: 141).

Uye Kuliipleri: Belirli bir fiyat bilinci olan miisterilere hizmet veren ve satin

alim gergeklestirmek i¢in iye olma zorunlulugu olan perakendeci tiiriidiir (Berman
ve Evans, 2010: 142).

Bitpazan: Saticilarin ¢esitli {irtinleri indirimli  fiyatlarla tiiketiciye
ulastirdiklari, kokenleri ¢ok eskiye dayanan sokak tizerinde gergeklestirilen satis

faaliyeti sunan perakendeci tiiriidiir (Berman ve Evans, 2010: 143).

1.5.1.2. Magazas1 Olmayan Perakendeciler

Magazas1t olmayan perakendeciler, elektronik perakendeciler, katalog ve
dogrudan-posta perakendecileri, dogrudan satis, televizyon-ev satisi yapan
perakendeciler ve otomatik (makineli) satis Yyapan perakendeciler olarak
ayrilmislardir (Levy ve Weitz, 2004: 57).
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Elektronik perakendeciler: Internetin iiriin ve ya hizmetlerin satisa

sunuldugu ve miisterilerle iletisime gegilen mecra oldugu perakendeci tiirtidiir (Levy
ve Weitz, 2004: 57).

Katalog ve dogrudan-posta perakendecileri: Pazardaki hedef Kitlesini
olusturan tiiketiciler ile dogrudan, hizli ve 6lgiilebilir geri doniisleri almak igin ve
uzun siireli misteri iligskileri kurmak adna dikkatli bir sekilde birebir iliskiler kurmak
dogrudan pazarlama olarak tanimlanmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2006: 504).
Dogrudan posta, katalog, brosiir, mektup, vb. bilgilendirmelerle miisterilerle iletisim

halinde faaliyetler yiiriitiilmektedir (Levy ve Weitz, 2004: 58).

Dogrudan satis: Satis yapmakla gorevli olan bir elemanimin magaza diginda
bulunan herhangi bir yerde tiiketicilere iiriin veya hizmeti tanitmasi ile satigin
gerceklesmis olmasidir. Satis elemani ile birebir temas halinde olunmasi ya da
telefonla konusulmasi, genis bir agiklama ve bilgilendirme ortami saglamasi
nedeniyle etkilesimin yiiksek oldugu bir perakendecilik tiiriidiir (Berman ve Evans,
2010: 152).

Televizyon-ev satist yapan perakendeciler: Uriinlerin sunumlarmmn
televizyon programi formatinda yapilarak satisa sunulmasi ve miisterilerin telefon
yolu ile satin alim gerceklestirmeleri seklinde faaliyet gdsteren perakendeci tiiriidiir

(Levy ve Weitz, 2004: 60).

Otomatik (makineli) satis: Otomatik ya da makineli satis faaliyetinde, satis
gergeklestirilirken anmnda satis  elemanlarinin  yerine otomatik  makineler
kullanilmaktadir. Kendi kendine hizmet yontemi seklinde bir uygulamadir (Levy ve
Weitz, 2004: 61).

1.5.1.3. Hizmet Perakendecileri

Perakendecilik denildiginde aklimiza ilk olarak magazalarda iirlinlerin
satilmast gelse de bunun aslinda sadece perakendeciligin bir yonii oldugunu
soylemek miimkiindiir. Bunun yaninda perakendeciligin diger bir yoniiniin de hizmet

oldugunu belirtmek gerekmektedir (Varinli ve Oyman, 2013: 4). Cok genis alanda
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hizmet veren perakendeciler bulunmaktadir. Aslinda bu isletmelerin perakende
olarak adlandirilabilmeleri i¢in tiiketicilere iirlin ve hizmeti bir arada sunmalari
gerekmektedir. Hizmet ve tiriin sektoriinii birbirinden ayiran bazi farkliliklar vardir.
Hizmet daha soyuttur, eszamanl {iretim ve tiikketime dayanir, saklanamaz ve
birbirinin ayn1 olmayabilir. Uriin bu konularda hizmetten ayrilmaktadir. Bir arada

sunulduklar1 yer ise perakendecileri olusturmaktadir (Levy ve Weitz, 2004: 62-66).

1.5.2. Ahsveris Merkezleri

Aligveris merkezleri de bir perakendeci c¢esidi olarak ele alnabilmekle
birlikte, birgok perakendeci ¢esidini bir arada bulundurmasi sebebiyle ayr1 bir baghk
atinda incelenmesi uygun goriilmiistiir. Alisveris merkezleri, magazasi olan
perakendeci gesitlerinin, magazasi olmadan belirli donemlerde faaliyet gosteren ya
da magazasi olmayan perakendeciler ile hizmet perakendeciligi faaliyetlerini

siirdiiren perakendecilerin var oldugu mekanlardir.

Alisveris merkezleri gibi yapilar, biinyelerinde mevcut olan en temel
yasamsal faaliyetlerden biri olan ticareti biinyelerinde bulundurduklar1 ig¢in yeni
kamusal alanlar haline gelmislerdir. Bu nedenle, yogun trafikten ve giindelik hayatin
tekdiizeliginden bunalan insanlar i¢in bir alternatif haline gelmislerdir. Bu baglamda,
giiniimiizde sehirlerin degisik etkinlik alanlarina boliinmesiyle anlami degisen sehir
merkezi fikrini, aligveris merkezleri ile birlikte yaratilmis olan kent mekanlar1
doldurmustur ve ge¢miste tarihi Yunan agoralari, ortagag pazar alani ya da kent
meydanlarinin tarihte tistlenmis olduklar1 kamusal alan olma gorevini giiniimiizde
iistlenmislerdir (Gruen ve Smith, 1960). Oyle ki, alisveris merkezleri sadece ticari
etkinliklere ev sahipligi yapmanin 6tesinde kullanicilara, kapali ve giivenli bir yaya
ortami sunarak, ticari faaliyetlerin yaninda sosyal ve kiiltiirel faaliyetleri de iglerinde
barmmdirmaktadir. Aligveris merkezleri, departmanli magazalar ve kiigiiklii biiyiiklii
perakendeciler ile birlikte kafeterya, restoran, eglence merkezi, sinema, sergi salonu,
banka, eczane vb. isletmeleri de biinyesinde bulunduran, satis alami 5.000
metrekareden baslayip 80.000 metrekareye kadar degisebilen ve tek bir merkezden
yonetilen aligveris mekanlaridir (Alkibay, 1994).
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Gruen ve Smith (1960) alisveris merkezlerinin kiigiik sehir merkezleri olarak
ele alinmasi gerektigini belirten disiincelerini Kitaplarindaki giris yazisinda
aciklarken, aligveris merkezlerini farkli yapilanmalarin bir araya geldigi karmasik
yapilar olarak tanimlamaktadirlar. Bu yapilanmalar1 bir arada tutan bir
felsefenin/fikrin olmas1 dolayisiyla, bu yapilarin olusumunda g¢evreyi de ele alan bir
planlama anlayisinin gerekliligi ve bu gerekliligin sadece aligveris merkezlerinin
insanlarin ¢esitli ihtiyag ve etkinliklerini Kkarsilayan sehir yapilanmalarinin

ozelliklerine sahip olabilmeleri ile miimkiin oldugunu 6ne siirmektedirler.

Aligveris merkezlerinin ortaya cikisiyla ilgili bircok goriis bulunmaktadir.
Aligveris merkezleri 1920’1 yillarda siipermarketlerin daha kiigilk magazalari
biinyesinde bulundurmaya baslamasiyla ortaya ¢ikmustir (Jacobs, 1985; Kowinski,
1985). Feinberg (1960) ise alisveris merkezlerinin daha erken (1907 yilinda)
Baltimore’da bir mahallede otopark lizerine kurulmus olan bir grup magaza ile
birlikte basladigini 6ne siirmektedir. Kansas sehrinin kenar semtinde 1922 yilinda
inga edilen, sadece aracla erisimi olan ve i¢inde bir grup magaza bulunan kuliip
plaza, aligveris merkezi formunun goriildiigii bir mekandir. 1931 yilinda Dallas’ta
kurulan Highland Park Alisveris Koyii, sehir merkezine uzak olmasi sebebiyle kendi
park yeri olan ilk aligveris mekan1 olmustur. Ik kapali alisveris merkezi ise 1956
yilinda Minneapolis’in bir kenar semtinde agilmistir. Bu mekan, kotii havanin, sugun,
kirin ve sikintilarmm olmadigi, herkese kapisi agik olan, ftcretsiz aligveris

komplekslerini diinyaya tanitmustir (Feinberg ve Meoli, 1991).

Bombeck (1985: 16)’e gore aligveris merkezleri birden bire ortaya
cikmamistir. Onlar kenar semt insanlarinin olmayan sosyal yasamlarmi gelistirmek
adina da kurulmamislardir. Alisveris merkezleri temelindeki diislince, insanlari
tiketime yoneltmek, kiiltiirel aktivitelerle birlikte sosyal etkilesime olanak
saglamaktr (Gruen ve Smith, 1960). Aligveris merkezleri amacini
gergeklestirmektedir ki bugiiniin tiiketicileri aligveris merkezlerini diinyanin merkezi

olarak gérmektedirler (Feinberg ve Meoli, 1991).

Aligveris merkezleri artik giinlimiizde kendi toplumlarinin sosyal ve

toplumsal merkezleri haline gelmislerdir (Feinberg ve Meoli, 1991). Bos zaman



15

faaliyeti olarak “hosc¢a vakit gecirme” aktivitesi olarak aligverisin ayr1 bir nitelik ve
onem kazanmasiyla bu aktivitenin gegcirildigi mekanlar da tiiketiciler i¢in daha da

fazla onem kazanmaktadir.

Bazi aligveris merkezleri o kadar biiyiiktiir ki i¢inde topluluklar vardur.
Ornegin, Chicago'nun Water Tower aligsveris merkezinde, otel, restoran, ofis,
magaza, restoran ve yerlesim birimleri vardir. Diinyanin en biiyiik aligveris merkezi
olan Kanada West Edmonton aligveris merkezinde ise 800 magaza, buz pateni pisti

ve 24 sinema salonu bulunmaktadir (Feinberg ve Meoli, 1991).

Alisveris merkezleri diger aligveris yapilabilecek yerlere gore bir¢ok avantaja
sahiptir. Bir¢ok iiriin ¢esidi igeren magazalarin bir arada olmasi ve aligveris ile
eglencenin bir arada sunulmasi gibi sebeplerle bugiliniin aligveris¢ilerinin ana

caddeleri haline gelmistir (Levy ve Weitz, 2004: 220).

Uluslararasi Alisveris Merkezleri Konseyi (1CSC) Avrupa
Organizasyonu’nun aligveris merkezi tiplerine gore belirledigi tanim ve standartlar,
Aligveris Merkezleri ve Perakendeciler Dernegi (AMPD) tarafindan Tiirkiye’deki
AVM’lere uygulanmistir. S6z konusu standartlara gore aligveris merkezleri,
“geleneksel” ve “Ozellikli” olarak iki ana baglikta toplanmistir. Geleneksel alisveris
merkezleri “cok bliytik”, “biiyiik”, “orta” ve “kiigiik” olarak smiflandirilirken, kiiglik
aligveris merkezleri de kendi i¢inde “kolaylik temelli” (convenience-based) ve
“karsilastirilmali” (comparison) malzemeler satanlar olarak ayrilmistr (AMPD,

2006). Tablo 1’de s6z konusu standartlara yer verilmistir.
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Tablo 1: Aligveris Merkezleri Tipleri

Format Proje Tipi Toplam Kiralanabilir Alan

Geleneksel | Cok biiyiik 80.000 m? ve iistii
Biiyiik 40.000 m? - 79.999 m?
Orta 20.000 m? - 39.999 m?
Kiiciik Thtiyagc Odakli/ Karstlagtirmali 5.000 m? - 19.999 m?

Ozellikli Perakende Parki Biiyiik | 20.000 m? ve iistii

Orta | 10.000 m? - 19.999 m?
Kiigiik | 5.000 m* - 9.999 m?

Outlet 5.000 m® ve iistii
Temal1 (Eglence odaklr) 5.000 m? ve iistii
Merkez (Eglence odakli olmayan) 5.000 m? ve iistii

Berman ve Evans (1989:252) alisveris merkezlerini

asagidaki gibi

smiflandirmistir (Tablo 2):

Tablo 2: Geleneksel Smiflandirmaya Gore Alisveris Merkezleri ve

Ozellikleri
Alsveris Merkezi Tipi
Ozellikler Bolgesel AVM Yoresel AVM Yerel AVM
Toplam Alan 121.407- 404.690 m* | 40.469 - 121.407 m” 12.140 - 40.469 m*

Yerlesim Yerinin Niifusu

100.000’den daha fazla

20.000 - 100.000 arast 3.000 - 50.000 aras1

Ana Kiraci Bir, iki veya daha fazla | Departman magazast | Siipermarket veya ilag
departman magazasi magazasi
Magaza Sayist 50 - 125 veya daha 15-25 5-15
fazla
Uriin Cesitleri Her tiirlii iiriin ve Cogunlukla kolayda Kolayda mallar
hizmet mallar, baz1 6zellikli
mallar
Otomobil Kullanim Yaklasik 30 dk. Yaklasik 20 dk. 15 dk.” dan az
Mesafesi
Kurulus Yeri Sehir disinda, otoyol Niifusu yogun Biiyiik caddeler
kenarlarmda banliy6lere yakin boyunca
Merkez Diizeni Ana Kiracilari bulunan | Agik veya L seklinde Acik
kapali mekan
Tiim Merkezler I¢inde %7 %26 %67

Pay1
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DeLisle (2005: 21)’nin ¢alismasinda yer verdigi smiflandirma ise Tablo 3’te

yer almaktadir.

Tablo 3: Biiyiikliiklerine, Ana Kiraci Tiiriine ve Islevlerine Gére Alisveris

. Merkezleri ,
TIPI KONSEPT SAHA ANA ANA MAGAZA ANA
MAGAZA TiPLERI MAGAZA
SAYISI ORANI
ORGANIZE ALISVERIS MERKEZLERI (MALLS)
BOLGESEL Genel {iriin, 40-100 2 veya Tam ¢esit bolimli % 50 -70
magazalari daha magaza, Orta 6lgekte
AVM Moda Fazla Boliimli magaza, Toptan
magazalari satislar, Indirimli
Boliimli magaza, Moda
giyim magazasi
SUPER Daha ¢ok 60 - 3 veya Tam ¢esit bolimlii % 50 - 70
BOLGESEL | ¢esit ve asorti 120 daha fazla magaza, Orta Olgekte
AVM mevcuttur boliimli magaza, Toptan

satiglar, Moda giyim

magazasi

ACIK CARSILAR & ACIK HAVA MERKEZLERI (STRIP CENTERS-OPEN AIR

CENTERS)
YEREL Uygunluk 3-15 lyada Siipermarket % 30-50
AVM daha fazla
YORESEL Genel iiriin 10 - 40 2 yada Indirimli bolimlii % 40 - 60
AVM perakendeci, daha fazla magaza, Stipermarket,
uygunluk flag magazas1, Yapi
market, Biiyiik 6zellikli
indirimli giyim magazasi
YASAM Liiks ulusal 10-40 0-2 Genellikle geleneksel % 0 -50
TARZI ihtisas zincir manada ana magazalar
MERKEZI magazalari, yoktur. Fakat buna kitap
disarida magazasi, diger biiyiik
yemek ve ihtisas perakendecileri,
eglence multiplex sinema ve
magazalari kiiciik boliimlii magaza

dahildir.
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GUC Kategori 25-80 3 veya Kategori oldiiriicii Yap1 % 75 -90
MERKEZI hakim ana daha fazla market, Indirimli
magaza, gok boliimli magaza,
az kiraci Toptanci kuliibi,
Markali iiriinler i¢in
indirimli magaza
KONULU/ Bos zaman 5-20 Veri Yok Eglence, Restoran Veri Yok
FESTIVAL etkinligi,
turist odakl
MODA Cok yiiksek, 5-25 Veri Yok Moda Veri Yok
OZELLIKLI | moda odakli
OUTLET Ureticilerin 10-50 | VeriYok | Ureticilerin fabrika ¢ikis | Veri Yok
MERKEZI fabrika satis (satis) magazalar

magazalari




IKINCi BOLUM

ALISVERIS MERKEZI ETKINLiGI VE ETKINLIK iMAJI

2.1. Ahsveris Merkezi Stratejileri

Erdogan (2009: 47)’1n, taraflarma de§er yaratan degisim iliskileri aglarini
olusturma, siirdiirme ve gelistirmeyi amaclayan uygulamali bilim olarak yapmis
oldugu pazarlama tanimiyla pazarlama faaliyetlerindeki degisim ve gelisim siireci
ortaya konulmaktadir. Bununla birlikte aligveris merkezleri bu sektorde artan rekabet
kosullarindan dolay1 kapasiteye gore azalan miisterilerini arttirmak adina ¢aligmalar
yiiriitmektedirler (Shim ve Eastlick, 1998; LeHew ve Fairhurst, 2000). Alisveris
merkezleri, aligverisleri, miisteri ziyaretlerini ve perakende verimliligini artirmak i¢in
stratejiler gelistirme ihtiyact duymaktadirlar (LeHew ve Fairhurst, 2000: 265).
Degisen kosullar alisveris merkezlerinin 1970 ve 1980’lerin basinda yaygin olan
‘inga et - onlar gelir’ anlayigmin degismesine sebep olmustur (Turchiano, 1990a: 1).
Rekabet¢i perakende ortamina girerken, varliklarmmi siirdiirmek isteyen aligveris

merkezleri, miisteri ve rekabet odakli pazarlama stratejilerine uyum saglamalidir
(Turchiano, 1990a, 1990b).

Artan rekabet ile ilgili sorunlarin yani sira, degisen tiiketici ortami da aligveris
merkezi sahiplerini zorlamaya baslamistir (LeHew ve Fairhurst, 2000: 262). Bu
rekabet ortami gliniimiiz aligveris mekanlarmin tasariminda cocuk, kadm ve
erkeklere iligkin ¢ozlimleyici ve etkileyici yaklagimlar sergileme gereksinimini
ortaya ¢ikarmistir. Bu nedenle aligveristen sikilan tiiketiciler i¢in “eglence” birimleri
olarak ifade edilen eglence mekanlar1 olusturulmaya baslanmistir. Bu eglence
mekanlar1 aligveristen sikilan tiiketicilerin hos vakit gegirebilecegi deneyim ve
hizmetler sunmaktadir. Aligveris merkezlerindeki bu rekreatif aktivite alanlarinin
aligveris merkezleri icerisinde giderek biiyiik paya sahip olmaya bagladiklar
goriilmektedir (Argan, 2007: 126). Alisveris merkezi sahipleri, degisim gésteren yeni
miisterilere ulasabilmek adma baz1 kitlesel pazarlama stratejileri gelistirmeye
baslamiglardir. Gruplarin 6zellikleri g6z oniinde bulundurularak cesitli reklam ve

tanitim faaliyetleri uygulanmaya baslanmstir (Turchiano, 1990a, 1990b).
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Aligveris merkezleri igin gelistirilen stratejilerden en yaygm olarak
kullanmilanlar sunlardir; kiraci karmasi, hizmet teklifleri, tamitim ve reklam

programlaridir (LeHew ve Fairhurst, 2000: 264).

Kirac1 karmasi: Literatiirde ideal kiraci karmasinin nasil olmasi gerektigi
konusunda ortak bir tanima ulagilamamakla birlikte Abratt vd. (1985: 19) kiraci
karmasinin “optimum satig, kiralama, topluma hizmet ve aligveris i¢in finansman
saglayabilmesi” lizerinde durmustur. Bir bagka tanim ise kiract karmasimin ticaret
alanina bagli olarak yani miisteri profiline ve var olan rakiplere gore diizenlenmesi
gerektigini ortaya koymaktadir (Alexander ve Muhlebach, 1992°den aktaran LeHew
ve Fairhurst, 2000: 264).

Hizmet teklifleri: Aligveris merkezleri sadece iginde bulundurdugu
perakende magazalarinin ev sahipligini listlenmemektedir. Bunun yaninda, bilgi
stantlari1, bebek arabasi ve tekerlekli sandalye kiralama hizmeti, sertifikali egitimler,
yash programlari, alisveris programlari, tatil programlari, toplum hizmetleri ve

ticretsiz otopark gibi hizmetler de sunmaktadir (LeHew ve Fairhurst, 2000: 264).

Tanitim ve reklam programlari: Tanitim ve reklam programlarinin rolii iKi
yonliidiir. Bunlardan ilki aligveris merkezi i¢indeki ziyaretleri arttirmak, digeri ise
secilen hedef kitleyle iletisimi saglamaktir (Alexander ve Muhlebach, 1992;
McKeever vd., 1982).

2.1.1. Ahsveris Merkezi Stratejisi Olarak Etkinlikler ve Cesitleri

Tiiketiciler aligverisi, tecriibe ettigi eglenceli bir deneyim olarak degerlendirmeye
baslamustir. Bu, perakendeciler ve yenilik¢ilerin son zamanlarda gelistirdigi yeni bir
strateji olarak nitelendirilmeye baslanmistir (Backstrom, 2006). Argan (2007: 121),
modern perakendecilik anlayis1 igerisinde eglencenin giderek yaygin hale gelmesi
sebebiyle perakendecilerin aligveris deneyimini yeniden sekillendirme yoluna
gittigini ve isletmelerde eglenceye dayali stratejiler gelistirilmeye baslandigini

belirtmistir.
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Alexander ve Muhlebach (1992) aligveris merkezi stratejileri arasinda yer
alan tanitim etkinliklerini dort boliime ayirmistir. Bunlardan ilk ikisi fiyat tabanli
tanitim etkinlikleri ve eglence tabanli tanmitim etkinlikleri, diger ikisi ise egitsel

tanitim etkinlikleri ve toplumsal tanitim etkinlikleridir.

Aligveris merkezinde gergeklestirilen fiyat tabanli tanitim etkinlikleri,
aligveris merkezi ¢apinda satis indirimi, hediye ile satin alma, belirli asgari alim
degeri ile bir kez indirimli satin alma hakk1 ve hediye ¢eki gibi bi¢imleri biinyesinde
barindirmaktadir (Parsons, 2003: 75). Tanitim etkinlikleri, reklamciligin genis
cergevesi altinda incelenebilmekle birlikte, yarismalar ve gekilisler perakendecilik
alaninda giderek daha popiiler hale gelmis ve normal olmayan fiyat tabanli tanitim
etkinlikleri olarak kabul edilmislerdir (Peattie, 1998: 286). Bu agidan bakildiginda
aligveris merkezleri sadece hizmet veya iirlinii satin aldiginda bir “indirim” ya da
“katma deger” elde etmek yerine, satin alma degeri ile uyumlu baska bir alternatifi

de elde etme egiliminde olacaktir (Parsons, 2003: 75).

Eglence tabanli tanitim etkinlikleri genellikle eglence igeriklidir. Aligveris
merkezlerinde gergeklestirilen sahne sovlari, miizik dinletileri, imza giinleri, sergiler,
defileler, market giinleri (fiyat tabanli tanitim etkinliklerinin 6zelliklerine de sahip
olmasmin yaninda, festival havasi i¢inde eglenceyi biinyesinde barindirdigi i¢in
eglence tabanli tanitim etkinligi olarak ele almmaktadir), vb. Ornek olarak

siralanabilmektedir (Parsons, 2003: 75).

Egitsel ve toplumsal tanitim etkinlikleri egitsel sergiler ya da kampanyalar
gibi etkinlikleri i¢eren tanitim etkinlikleri de yine Alexander ve Muhlebach (1992)
tarafindan tanimlanmistir. Satis tanitim etkinlikleri etkinlik ve eglence odaklhidir.
Aligveris merkezleri bunlar1 gerceklestirmek ve halka sunmak icin firsat
mekanlaridir. Egitsel ve toplumsal tanitim etkinlikleri uzun donemli etkilere sahip

halkla iliskiler faaliyetleridir (Kirkup ve Rafig, 1999: 127).

Peattie ve Peattie (1994) tanitim etkinliklerini deger arttiran etkinlikler ve
deger katan etkinlikler olarak iki boliimde incelemistir. Deger arttiran tanitim
etkinlikleri satisa sunulan iriiniin algilanan degerini artirmak i¢in, miktar/fiyat

denklemi ve bazen Kkalite/fiyat iliskisini ortaya koymaktadir. Daha ¢ok kupon ve fiyat
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indirimleri lizerine Ornekler bulunmaktadir. Deger katan tanitim etkinlikler ¢ogu
zaman “paket” olarak adlandirilmaktadirlar. Uriiniin fiyatina dokunulmadan yaninda
“ekstra bir sey” ile sunulmas1 seklinde uygulanmaktadir. Uriin numuneleri, hediye,
sadakat programlar1 veya kuliipleri gibi ekstralari, brosiir veya magaza dergisi gibi
bilgi igerikli materyalleri ve satin alimlardan elde edilen yarisma, ¢ekilis hakkini

icermektedir.

Gwinner (1997) ise daha once yapilmis olan tanimlamalardan yola ¢ikarak
etkinliklerin spor ile ilgili, miizik ile ilgili, festival/fuar ile ilgili, giizel sanatlar
(6rnegin, bale, sanat sergi, tiyatro, vb.) ve profesyonel toplanti/fuar ile ilgili olmak

iizere bes boliimde kategorize edilebilecegini belirtmistir.

Blattberg ve Neslin (1990: 5) satis tanitim faaliyetlerini; perakende tanitim
faaliyetleri (fiyat indirimleri, sergiler, 6zellikli reklamlar, iicretsiz {irlinler, perakende
kuponlari, yarigmalar/6diiller), ticari tanitim faaliyetleri (6zel giin, reklam ve gosteri
indirimleri, ticari kuponlar, finansman destekli yarismalar), tiiketici tanitim
faaliyetleri (kuponlar, hediyeler, fiyatlar ve deger paketleri, para iadesi, Sadakat
programlari, finansal destekler, siirpriz paketler, 6zel etkinlikler, cekilisler,
yarismalar, ddiiller, birlikte satin alma sart1 ile hediyeler) olarak siniflandirmaktadir.
Satig tanitim etkinliklerine genellikle reklam, satis veya halkla iligkiler dahil degildir,
bu nedenle daha c¢ok pazarlama iletisimi faaliyetleri olarak tanimlanmaktadirlar

(Peattie ve Peattie, 1994: 286).

Etkinlikler ele alinirken asagida belirtilen ii¢ yon vurgulanmistir (Roslow vd.,
1992; Close vd., 2006; Gupta, 2003; Sneath vd., 2005; Close vd., 2009; Sit vd., 2003;
Parsons, 2003):

» Etkinlikler, genellikle siirekli degil, aralikli olarak gergeklestirilmektedir.

» Etkinlikler, sirketlerle iligkili olarak gerceklestirilmekte, bu sayede sirketler
miisterileriyle yliz ylize aktif bir sekilde iletisim kurabilmekte, dogrudan
hedef kitlesine ulasarak tanitimlarini gerceklestirebilmektedir.

» Etkinlikler, eglence icerikli olup miisterilere heyecan vererek, keyifli bir

deneyim yasama firsat1 sunmaktadir.
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Bu baglamda etkinlik, iligskilendirdikleri sirket veya sirketlerle birlikte sirket
ve markalara olan ilgiyi arttirmak adina belirli bir aktivite iizerinden gergeklestirilen
iletisim faaliyeti olarak da tanimlanabilmektedir (Close vd., 2006; Drengner vd.,
2008).

2.2. Etkinlik Imaji

Aligveris merkezlerinde gerceklestirilen etkinlikler miisterilerin algilarma
hitap ederek bir etkinlik imaji olusturmaktadir (Leischnig vd., 2011). Baska bir
deyisle gerceklestirilen etkinliklerin miisteriler tarafindan nasil yorumlandigina
bakildiginda etkinlik imaj1 kavrami ortaya c¢ikmaktadir. Etkinlik imaji,
gergeklestirilen faaliyetin belirli bir pazar boliimiinde olusturdugu 6znel algilar
olarak ifade edilmektedir (Gwinner, 1997: 148). Etkinlik imaji terim olarak,
tiikketiciler tarafindan etkinliklere atfedilen anlam olarak tanimlanmaktadir. Kisinin
etkinlige olan algisini etkileyebilen ii¢ faktér bulunmaktadir. Bunlar; etkinlik tiiri,
etkinlik o6zellikleri ve bireysel faktorlerdir (Gwinner, 1997). Etkinlik imajinin

olusumunda yer alan bu faktorler asagida ele alinmaktadir.

Etkinlikleri farkli bakis acilariyla bir¢ok sekilde tanimlamak ve
cesitlendirmek miimkiindiir. Gwinner (1997), bu etkinlik c¢esitlerinin etkinlik
imajmin olusmasinda bir¢ok agidan etkisi oldugunu belirtmistir. Bunlardan ilki,
etkinliklerin tiiketici zihninde olusturabilecegi cagrisimlarla ilgilidir. Yani bir¢ok
birey daha once katilmis oldugu etkinlikler ya da diger faktorler (agizdan agiza
pazarlama, televizyon gibi) araciligiyla, etkinliklere kars1 negatif veya pozitif bazi
tutumlar gelistirmektedir. Belirli bir etkinlik tiiriiniin kullanilmas1 etkinlik imajmin
olusumundaki bu tutumun gelismesine hizmet etmis olmaktadir. Keller (1993)
etkinlik imajmnm tiiketici algilariyla sekillenmesinin yaninda, etkinliklerin tiiketici
zihninde olusturdugu, tespit edilmesi glic ¢agrisimlarla meydana gelen algilarla da
sekillendigini belirtmektedir. Bu durumda etkinlik imajini, etkinlik ¢esidine bagh
olarak, etkinliklerle birlikte tiiketicide olusan algilar toplami olarak
tanimlayabilmektedir. Bu algi, etkinlik c¢esidinin odaklandigi tiiketici grubuna

dayanarak tiiketici zihninde ¢agrigimlar olusturmasi agisindan degerlendirilmektedir.
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Gergeklestirilen etkinlikler aslinda biitiiniin bir parcasmni yansitmaktadir. Bu
sebeple etkinlige bir sekilde dahil olan tiiketiciler bir parcayr deneyimleyip
cagrisimlarla birlikte biitiinii algilayabilmektedir, yani etkinlikleri deneyim araci
olarak nitelemek miimkiindiir (Bagozzi ve Warshaw, 1990: 128). Burada dikkat
edilmesi gereken noktalardan biri etkinliklerden elde edilen deneyimlerin benzer
olmasma ragmen etkinlik imajmnin, etkinlik katilimcilarinin ya da izleyenlerinin
kendi algilarina gore olusmasidir. Ayrica katilimcilarin sayismin ve kimliklerinin,
etkinlik imajinin degerlendirilmesi tizerinde etkisi oldugu da belirtilmektedir.
Katilimei sayisinin ¢ok olmasi etkinlige olan ilgiyi arttirdigi gibi, bu saymin hangi
kimlik gruplarindan olustugu yani hangi demografik ve psikografik 6zelliklerdeki
kisilerin bu etkinlige katildig1, etkinlige olan ilgide 6nemli rol oynamaktadir. Etkinlik
imajmi etkileyen etkinliklerin ¢esitleri belirlenirken bu kosullarda degerlendirilmesi

yarali olmaktadir (Bitner vd., 1994: 95-96).

Etkinlik ozellikleri; etkinlik tiirlerinde oldugu gibi etkinlikten etkinlige
farklilik gostermektedir. Etkinlik 6zelliklerinin her bir asamasi belirtilen biitiin
etkinlik tiirlerine kars1 olusan tiiketici algismi etkileme yoluyla, etkinlik imajma etki
etmektedir. Etkinligin boyutu, etkinligi gerceklestirenlerin profesyonel ya da amator
olmalari, etkinligin ge¢cmisi, etkinligin gergeklestigi yer ve etkinligin tanitimi yapilan
tirtin veya hizmete katkisi, etkinlik 6zelliklerini kapsamaktadir (Gwinner, 1997: 150).
Etkinlik boyutu, aktivitenin uzunlugu, medyadaki yeri (yerel, bdlgesel, ulusal,
uluslararasi), performanslarin sayis1 (varsa), ve isgal ettigi fiziksel alanmin
biiylikligii olarak ele almmustir. Etkinligin, tanitimi yapilan {irlin veya hizmete
katkisin1  tanimlarken sponsorluk ¢alismalarindan ve sagladigi yararlardan
bahsedilmektedir. Bunlarla birlikte etkinligi gerceklestirenlerin (amatdr ya da
profesyonel) mesleki durumunun veya etkinligin sahnelendigi mekanin ve diger
etkinlik 6zelliklerinin (6rnegin, sicaklik, rahatlik, fiziksel durumu, vb.), etkinlik imaj1
hakkinda kisinin genel degerlendirmesini etkiledigi vurgulanmaktadir (Gwinner,
1997).

Bireysel faktorler baglaminda etkinlik imajin1 etkileyen bir¢ok faktor oldugu
belirtilmistir. Bu faktorler her bir birey i¢in ayri anlamlar ifade edebilmektedir.
Buradan her bir faktoriin farkli her bir birey i¢in farkli bir etkinlik imaj1
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olusturabilme 6zelligi oldugu ¢ikarilabilmektedir. Parker (1991: 26) herkesin farkli
bir imaj1 oldugunu ve bu imaja gore segimler yaptigini, bu sebeple etkinliklere destek
verenlerin (sponsorlar) hitap edecekleri tiiketici gruplarmin imajlarma gore
etkinliklerine yone vermeleri gerektigini belirtmistir. Gwinner (1997) ¢alismasinda
etkinlik imajin1 etkileyen {i¢ bireysel faktérden bahsetmistir. Bunlar, bir bireyin bir
etkinlik i¢in ortaya ¢ikan imaj algi sayisi, birey igin etkinligin imaj alg1 giicii ve
belirli bir etkinlige karsi gee¢misteki c¢agrisimlar ya da deneyimler olarak
aciklanmaktadir. Bireysel faktorlerin olusumuna bakilirsa bireylere gore degisebilen
etkinlik imaji1 lizerinde daha kisa siireli, daha uzun siireli, daha az etkisi olan ve daha

giiclii etkisi olan faktorlerden soz edilmektedir.

Gwinner (1997) tarafindan etkinlik imaji tiiketicilere sunulan etkinliklerin
tiiketiciler tarafindan bir biitiin olarak yorumlanmasi seklinde tanimlandiktan sonra,
Leischnig vd. (2011) tarafindan etkinlik imaj1, etkinlik imaj1 ile yakin iligkileri olan
lic unsur ile kavramsallastirilmistir. Bu {i¢ unsur etkinligin yaraticiligi, etkinligin
uygunlugu ve etkinligin yeterliligidir. Bu faktorler farkli agilardan ele alinmakla
birlikte genel itibariyle etkinlik imajimni olusturan ve etkinlik imajin1 6lgmeye yonelik

olarak hazirlanmis olan boyutlar ele alinacaktir.

2.2.1. Etkinlik Yaraticihg

Yaraticilik ile ilgili arastirmalar ve bu konuya olan ilgi 1950’lere kadar
uzanmaktadir. 1950-1994 yillar1 arasinda yaraticilik psikoloji alanmnin bir pargasi
olarak ele alinmistir (Sternberg ve Lubart, 1999: 3). Amerikan Psikoloji Birligi
(APA)’nin 1995 yilinda yapmis oldugu tanimlamada yaraticiligin “psikoloji ve
sanat” ile iligkisi ele alinmis ve sosyal boyutlar1 incelenmistir. Yaraticilikla ilgili
bir¢ok tanim var olmakla birlikte Sternberg ve Lubart (1999) yaraticilig1 orijinal olan
ya da beklenmeyenin ortaya konulmasi olarak tanimlamaktadir. Bunun gibi ele
alinan diger ¢alismalar da benzer sekilde yaraticiligi yenilik, orijinallik ve herhangi
bir alan i¢in kullanilabilecek olan fikirler olarak tanimlanmaktadir (Amabile vd.,

1996; Stein, 1975; Woodman vd., 1993).
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Abernathy ve Clark (1985: 5) yaptiklar1 ¢alismada yeniligi/yaraticiligi,
teknoloji/liretim ve pazar/miisteri olmak tizere iki alan lizerinden ele almislardir.
Teknoloji/liretim kanalinda tasarim/sekillendirme, iiretim sistemi/orgiitlenme,
kapasite (is¢i, isveren ve teknik ac¢idan), hammadde/tedarik¢i iliskisi, sermaye, bilgi
ve deneyim tabami ele alinmaktadir. Pazar/miisteri kanalinda ise miisteri tabanli
iliski, miisteri talepleri, ulastirma kanallar1 ve hizmet, miisteri bilgisi, miisteri iletisim
yontemleri ele alinmaktadir. Amabile vd. (1996: 1154) ¢alismalarinda yeniliklerin
ortaya cikabilmesi i¢in Once yaraticiligin olmasi gerekliligini 6ne stirmiiglerdir. Yani
ortaya konulan yenilik her ne ise, olugmasi icin yaraticilifin var olmasi
gerekmektedir. Biitiin bu tanimlardan yola c¢ikilarak gerceklestirilen etkinliklerin

yaraticiligi ele alinmastir.

Etkinligin yaraticiligi, bir perakende etkinligi ile ilgili olarak miisterilerin
algiladiklar1 yaraticilik ve 6zgilinliik olarak tanimlanmaktadir. Etkinligin yaraticilig
etkinlik imajmin olusumunun dénemli bir bileseni olarak ele almmaktadir (Leischnig
vd., 2011: 623). Sit ve Merrilees (2005: 118)’in yaptig1 bir kesif ¢alismasinda,
tiiketicilerin etkinliklere karsi “yeni bir sey, farkli bir sey ya da diizenli olarak
gormedigi bir sey” olarak baktigi ve bu yonde bir tutum gelistirdigi ortaya
konulmaktadir. Misteriler artik bir {riinden daha fazlasin1 aramaktadirlar. Bu
noktada etkinlik gibi satis tanitim faaliyetleri miisterilere yenilik, heyecan ve eglence
sunmaktadir (Cummins ve Mullin, 2002: 4). insanlarin faydaci nedenlerin yaninda
hazcit nedenlerle de aligverise ¢iktiklar1 gergegi bu diisiinceyi desteklemektedir
(Hirschman ve Holbrook, 1982; Wakefield ve Barnes, 1996; Wakefield ve Baker,
1998).

Eglence tabanh faaliyetler, tiiketiciler agisindan hazci motiflere hitap etmeyi
amaclayan ve etkinlik yaraticiligimmin hazci yOniinii ortaya koyan arastirmalar
tarafindan desteklenmektedir (Close vd., 2009; Sit vd., 2003; Parsons, 2003; Sit ve
Merrilees, 2005). Yaratic1 etkinlikler hedonik alisveris degeri olusturmaktadir
(Hirschman ve Holbrook, 1982; Wakefield ve Baker, 1998; Wakefield ve Barnes,
1996; Turley ve Milliman, 2000). Parsons (2003: 75) gergeklestirilen etkinliklerin
icinde barindirdiklar1 eglence ile miisterilerin aligveris deneyimleri sirasinda belirli

bir heyecan diizeyi yarattigimi vurgulamistir. Bununla birlikte yine Wakefield ve
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Baker (1998: 518-519) miisteri tutumlarmin gelismesinde miisterilerin duyduklari
heyecanin rol oynadigmmi ortaya koymustur. Bu heyecanin olusumunda

gergeklestirilen etkinliklerin yaraticiliginin etkili oldugunu sdylemek miimkiindiir.

2.2.2. Etkinlik Uygunlugu

Insanlar birbirleriyle iletisim kurmak adma siirekli etkilesim iginde
bulunmaktadir. Iletisim yolunun daha onceden bilinmesi ya da yeni bir tercihte
bulunulmas: ile ilgili bazi farkliliklar ortaya konulmaktadir. Yani bir kisi eger
birisiyle iletisim kurmak isterse bunu iletisim kuracagir konu, kisi veya Onem
derecesine gore degisik yontemlerle gerceklestirebilmektedir. Bu sebeple her iletisim
kanal1 i¢in belirlenen uygun (sosyal olarak kabul edilebilir) kanal ve etkili (kiginin
amacina ulagsmasmi saglayabilecek) kosullarin olusturulmast gerekmektedir
(Westmyer vd., 1998: 27). Bu nedenle biriyle, birileriyle veya bir kitleyle hangi
kanaldan iletisim kurulmak isteniyorsa, bu iletisimin uygunlugu ve etkili olusu biiyiik

oneme sahiptir.

Uygun iletisim enstriimanlarinin kullanilmas1 ve mesajlarin dogru verilmesi
iletisimin basarili bir bicimde saglanmasinin 6n kosuludur. Bu nedenle firmalar
hedef kitleye uygun iletisim araglar1 gelistirmek konusunda zorluklar yasamaktadir
(Proctor ve Kitchen, 2002; Rice, 1993; Westmyer vd., 1998). Duncan ve Moriarty
(1998) ile Babin vd. (2004) perakende sektoriinde miisteriler igin uygun ortamin
yaratilmasinin, algilanan kalite ve miisteri aligveris deneyim degeri tizerinde etkisinin
oldugunu belirtmistir. Uygunlugun onemli oldugu bu sektorde gerceklestirilen
etkinliklerin de misterilere uygun olmasi gerekmektedir. Etkinligin uygunlugu
gergeklestirilen etkinlikle birlikte tanitim amacina hizmet etmektedir. Etkinlik uygun
bir tanitim aracit olarak kullanilabildigi 6l¢iide misterilerin algilarina hitap
edebilmektedir. Bu nedenle miisteriler tarafindan algilanan etkinlik imajmin ikinci

onemli yonii olarak etkinligin uygunlugu ele alinmaktadir (Leischnig vd., 2011: 623).
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2.2.3. Etkinlik Yeterliligi

Yeterlilik, yeterli olma durumu, bir isi yapma giiciinii saglayan 6zel bilgi,
ehliyet, gorevini yerine getirme giicli, kifayet anlamlarma gelmektedir (Tirk Dil
Kurumu, 20 Nisan 2014). Yeterlilik sozlik anlamindan da anlasilacagi gibi,
gergeklestirilen her hangi bir islemin amacina hizmet edebilmesi i¢in gerekli 6n

kosullardan birisi olarak ele alinabilmektedir.

Etkinlik imajinmn kavramsallastirilmasi i¢in etkinlik yeterliligi, etkinlik
destekleyici kimlikleri inceleyen onceki c¢alismalar tarafindan desteklenmektedir
(Quester, 1997; Johar vd., 2006). Yine yapilmis olan c¢aligmalar, gergeklestirilen
etkinliklerin miisterilere uygun olabilmesi i¢in etkinlik ve destekleyicilerin birbirini
tamamlamalar1 gerektigini, belirli bir uyum i¢inde etkinliklerin yiiriitiilmesinin
miisteriler acisindan istenilen etkiyi yaratabilecegini vurgulamaktadir (Close vd.,
2006; Gupta, 2003; Martensen vd., 2007). Gupta (2003: 89) etkinlikler i¢in temel
gereksinimlerden biri olarak marka ve etkinligin birbiriyle uyusmasi gerektigini 6ne
stirmektedir. Yine bununla ilgili olarak Martensen vd. (2007: 283) etkinlik ve marka
arasinda iyi  bir uyumun, etkinligin markaya bir deger transferi
gerceklestirebilecegini belirtmektedir. Eger miisteriler etkinlik destekleyicisiyle
etkinligin bir birini tamamladigimni disiiniirlerse, bu destekleyici imaji ve etkinlik
imaji misterilerde pozitif duygular uyandirmaktadir (Close vd., 2006: 422).
Etkinligin yeterliligi, bir perakende etkinliginin destekleyicisiyle ne kadar uyumlu ve
ne kadar iyi miisteri algilar1 yarattigi ile ilgili olarak tamimlanmakta ve misteriler
tarafindan algilanan etkinlik imajinm ti¢lincii 6nemli yonii olarak ele alinmaktadir

(Leischnig vd., 2011: 623-624).

2.3. Etkinlik Memnuniyeti
Aligveris merkezleri artik sadece magaza sahiplerine yer saglayan emlakc¢ilik
fonksiyonunu  yliriitmemektedir. ~ Giiniimiiz =~ rekabet  anlayisiyla  birlikte

perakendecilere miisterileri memnuniyetine bagli satis hacimlerinin artmasi gibi

imkanlar saglamaktadir (LeHew ve Fairhurst, 2000: 265).
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Perakende sektoriindeki degisimle birlikte kasabalarimizda ve sehirlerimizde
eski diizene geri doniisii cok zor olan bir etki meydana gelmistir. Bununla birlikte
bir¢ok insan i¢in aligveris memnuniyet verici bir bos zaman deneyimine doniismiistiir
(Gardner ve Sheppard, 2012: 1). Reid ve Brown (1996: 6) miisterilerin aligverise
olan yonelimini aligveris yapmaktan zevk alisiyla yani memnun olusuyla
aciklayarak, etkinlikle alisverisi zevkli kilarak miisterilere sunan bir perakende
sirketinin miisteriler tarafindan tercih edildigini (aligveris merkezleri dahil) one

sturmiustur.

Tiiketici arastirmalar1 ve perakendecilik arasindaki giiclii, dogal baglant:
tiikketicilerin alim tatmini ihtiyacin1 tanimaya olanak saglamaktadir. Tiiketicinin
verdigi kararlardan memnun olma siirecinin her asamasinda tiiketicilerin
perakendeciler ile olan etkilesiminin rol oynadigi soylenebilmektedir (Grewal ve
Levy, 2007: 450). Degisen sosyal kosullarin aligveris aktivitesi tizerindeki etkisini
anlamak i¢in, bu aktivite ile iliskili duygular1 bir alisveris merkezinde ya da bir siiper

markette incelemek gerekmektedir (Dholakia, 1999: 157).

Aligverise salt faydaci bir deneyim olarak bakip tiiketicilerin sadece planl bir
satin alma ile ilgilendiklerini diisiinmek, aligveris fikrinden dogan bir¢cok soyut ve
duygusal durumun, dolayisiyla bircok olast tiiketici deneyiminin g6zden
kacirilmasma neden olunabilmektedir (Danziger, 2004: 74). Bu nedenle, alisveris
sadece bir seylere somut olarak sahip olma seklinde degil, biitiinciil bir deneyim

olarak dikkate alinmak zorundadir (Kim vd., 2007: 69).



UCUNCU BOLUM

ALISVERIS MERKEZI ETKINLIKLERI VE TUKETICI
TUTUMLARI

3.1. Ahsveris Merkezi Ziyaretgileri

Aligverisin temel yapisina iligkin diisinme ve duyumsamadan olusan iki
durumun varligindan yola ¢ikilarak alisverise, bireye bilissel ve duyussal deneyimler
saglayan bir siire¢ olarak bakilabilmektedir. Biligsel aligveris, faydaci islevleri yerine
getiren temel fizyolojik ihtiyaglar1 ve satin alma performansini tatmin eden somut
yararlar1 kapsarken, duyusal (duyumsal) aligveris ise, deneyimlerin duygusal ve

hedonik yonleriyle ilgili olan soyut yararlar1 icermektedir (Hirschman, 1984).

Aligveris merkezleri aracilifiyla aligveris toplu olarak gerceklestirilen bir
etkinlik haline gelmistir. Bu sayede aligveris, birlikte paylasilan bir tat ve stil halini
almistir. Bu alisveris kim ile birlikte yapilirsa yapilsin sosyal bir kimlik duygusu
iretmeye baslamaktadir (Lehtonen ve Méenpdd, 1997: 151). Aligveris yapan ve bu
alisverige seyirci olan herkesi bir araya getirmesi gibi sosyal nedenler, aligveris
merkezleri ziyaretgileri agisindan 6zellikle onemlidir (Lunt ve Livingstone, 1992:
189).

Dholakia (1999: 156) gergeklestirdigi deneysel ¢alismada aligveris yapma
nedenlerini; aile i¢i etkilesimi saglama, fayda elde etme ve eglenceli vakit gegirme
olmak {iizere iic maddede toplamustir. Is diinyasinda yerini alip gelir sahibi olan
kadmlarin sayica artmasi gibi sosyal degisiklikler aligveris davraniglarindaki bazi
cinsiyet farkliliklarini azaltmis ya da ortadan kaldirmustir (Fischer ve Arnold, 1994:
165).

Wakefield ve Baker (1998: 533) miisterilerin alisveris yaparken elde ettikleri
heyecanin miisterilerin aligveris merkezine tekrar gelme niyetleri tizerinde giiglii bir
etki yarattig1 ve bu heyecanin miisterilerin tekrar tekrar gelmeleri i¢in 6nemli bir etki
olusturdugunu ortaya koymustur. Bloch vd. (1994: 37) aligveris davranislarini goz

oniinde bulundurarak yapilmis olan spesifik aragtirma sonucunda miisterileri, merakli
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miisteri, geleneksel miisteri, gezinti yapanlar ve sadelikten yana olan miisteri olmak
lizere dort gruba aymrmislardir. Merakli miisteriler daha ¢cok deneyimsel aktivitelere
katilmaktan, yeni bilgiler elde etmekten ve sosyallesmekten memnuniyet
duymaktadirlar. Geleneksel miisterilerin deneyimsel yarar saglama istekleri diistiktiir
ve yonelimleri daha c¢ok ihtiyaglarini karsilamak adina gergeklesmektedir. Herhangi
belirli bir amac1 olmayan miisteriler ise daha ¢ok zaman 6ldiirmek ya da temel
ihtiyaglarinmi karsilamak i¢in aligveris merkezlerini ziyaret etmektedirler. Sadelikten
yana olan miisteriler ise zorunlu ihtiya¢ duymadiklar: siirece aligveris yapmayan ve
aligveris merkezi ziyaretini ihtiyacini tamamlamak igin ayirdig siireyle smir tutan

miisteriler olarak tanimlanmaktadir (Bloch vd., 1994: 37).

Aligveris kavramini baglamsallastirilmis bir hareket olarak tanimlayan Bulttle,
(1992: 58) aligveris ziyaretlerinin mutfak malzemeleri ihtiyacin karsilamak, kiyafet
almak ya da hediye almak icin gerceklestirildigini 6ne stirmiistiir. Aligveris ihtiyacini
karsilamak i¢in kullanilan yerler (6rnegin alisveris merkezleri) bu ihtiyaci karsilamak

icin miisteriye katilma istegi ve memnuniyeti sunmaktadir (Buttle, 1992: 356).

3.2. Ahsveris Merkezi Etkinliklerinin Tiiketici Tutum ve Davramislarina Etkisi
Insanlarmn birbirleriyle iletisim kurmalar1 aidiyet, hakimiyet ve sevilme
gereksinimlerini karsilamaya yoneliktir. Bu gereksinimler hem davranigsal hem de
duygusal olarak tanimlanabildigi i¢in davranis ve duygu olarak ele alinmustir.
Davranigsal olarak aidiyet iletisimin diger insanlarla birlikte/bir arada olmak adina
yapildigin1 ortaya koyarken, duygusal olarak bagskalarinin onaymi kazanmaya,
karsihikli ilgi yaratmak ya da bu ilgiyi siirdiirmek igin ihtiya¢ duyuldugu ortaya
konulmustur. Ayni1 sekilde hakimiyet, davranissal olarak digerleri {izerinde gii¢ ve
etki yaratmak veya korunmak adma duyulan bir ihtiya¢ iken, duygusal olarak
bagkalar1 i¢in yetebilmek, karsilikli saygiy1 elde etme ihtiyacini karsilamaktadir.
Sevilme gereksinimine bakildiginda ise davranigsal olarak sevgiye, hayranliga ve
baghliga dayal iligskiler baslatmak veya siirdiirmek i¢in ihtiyaclardan bahsedilirken,
duygusal olarak karsilikli destek ve digerleri ile baglanti saglama ihtiyacindan
bahsedilmektedir (Schutz, 1966). Rubin vd. (1988) tarafindan bu tanimlamaya zevk
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alma, kagma ve dinlenme ihtiyaglar1 eklenmistir. Tiiketici tutumlarinin olusumunun
anlasilabilmesi ve degerlendirilebilmesi i¢in bu ihtiyaglarin ortaya konulmasi gerekli

gorilmiistiir.

Tiketicilerin gostermis oldugu tiiketim egilimlerine bakildiginda gercek
tikketim (salt faydacr) ile bos zamani degerlendirme araci olan eglence (psikolojik ve
sosyal ihtiyaglarla iligkili olan) tiiketim ele almmustir. (Kiligarslan, 2010: 353).
Faydaci islevleri iceren aligveris davranisinin 6z, tiiketicilerin minimum 6zveri ve
sikint1 ile gereksinimlerini gidermek i¢in zamanmi planli ve verimli kullanarak
gereksinim duydugu iriinii satin almay1 gerceklestirmek suretiyle toplam yararini
maksimize etmeye calistiklar1 fikrine dayanir. Tiketiciler, aligveris faaliyetindeki
somut yararlar1 maksimize etmek adina ihtiya¢ duyacagi para, zaman ve enerji gibi
maliyetleri minimize etmeye ¢alismaktadirlar (Kim vd., 2007: 68). Akilc1 (faydaci)
tiikketici davranisi ile ilgili olarak, yeterlilik ve basar1 olmak {izere iki boyuttan s6z
edilmektedir (Babin vd., 1994; Kim 2006). Yeterlilik, tiiketicinin zaman ve
kaynaklardan tasarruf saglama ihtiyaclarma isaret ederken, basari, aligverise yonelik
islevsel amagclarin karsilanmasi anlamma gelmektedir. Tiiketiciler, amaglariyla
baglantili bir is ya da gorev bi¢gimindeki ihtiyaglarmi karsiladiklarinda, faydaci ya da

akilc1t motivasyonun deneyimini yasamis olmaktadirlar (Babin vd., 1994; Kim 2006).

Faydaci ya da akilcr tiiketici davranisi ile karsilastirildiginda hedonik tiiketici
tutumu, soyut ve Oznel bir nitelik tagimaktadwr. Eglence, kagis, egitim, estetik,
sosyallesme, 6zgiirliik, fantezi, kesif gibi ¢esitli sayida duygusal deneyim, hedonik
tiiketici davranigsina temel olusturan unsurlar olarak degerlendirilebilmektedir (Pine
ve Gilmore, 1999; Babin vd., 1994; Hirschman ve Holbrook, 1982; Tauber, 1972;
Babin ve Attaway, 2000; Holbrook, 1999; Rintamaki vd., 2006; Seo ve Lee, 2008;
Turley ve Milliman, 2000). Dolayisiyla alisveris motivasyonunun bu yonii, tiiketici
acisindan ¢ok daha etkileyici ve zengin igerikli, ayni zamanda Oncelikli
olabilmektedir (Arnold ve Reynolds, 2003; Babin vd., 1994; Khan vd., 2005).
Aligverisin hedonik yonii, heyecan, duygu, nese, keyif, ka¢is, fantezi, macera gibi
boyutlarda incelenebilmektedir (Arnold ve Reynolds, 2003; Babin vd., 1994; Kim,
2005; Tauber, 1972).
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Tiketici tutumu olarak incelendiginde, tiiketicilerin aligveris merkezlerine
gitme isteginin arttig1 gorilmektedir. Bu istegin olusmasma sebep olan
motivasyonlar ise, yonlendiren, bir davranisa yol agan ve kisinin iginde zaten aktif
olan ya da harekete gecirici, tahrik, tesvik, ihtiyag ya da arzu olarak
tanimlanmaktadir. Baska bir deyisle aligveris motivasyonunun harekete gecmesi, var
olan ihtiyaclarin uyarilmasi olarak tanimlanmakta ve belirli bir tepkiye yon

vermektedir (Odabasi ve Baris, 2003: 103).

Tiiketiciler, genis bir magaza ¢esitliligi ve tiim driinleri tek bir konumda
bulabilme olanagi sunmasi sebebiyle aligveris merkezlerini tercih etmektedirler.
Yillar gectikce alisveris merkezleri daha da biliylimektedir. Bu genisleme, tiim
magazalarin tek noktada birlesmis olmasmin, outlet hizmetinin ve eglence
faktoriiniin birlesimiyle gerceklesmektedir. Goreceli olarak daha kiigiik alisveris
merkezleri bugiin fast-food alanlari, sanat sergileri, restoranlar, video salonlari,
tiyatrolar, kuafor salonlar1 ve discilik hizmeti veren yerler olarak faaliyet
gostermektedir. Ziyaretgiler {irlin ve hizmetleri aligveris merkezinde ¢esitli sekillerde
tiketmekle kalmayip, aym1 zamanda aligveris merkezlerinde farkli deneyimler
yasayabilecekleri olanaklar da bulabilmektedirler. Dig ¢evre etkilerinden arimnmis
olan aligveris merkezleri ilk zamanlarda, ziyaretgilere iklimsel konfor avantaji ve
diger aligveris mekanlarinin karakteristikleri olarak bilinen giiriiltii ve trafikten
armdirilmis bir 6zgiirliik sunmaktadir. Zamanla aligveris merkezinin i¢ kisimlari,
mimari acidan zengin bircok malzemeyle ve c¢ok kath avlular ve kavisli yliriiyen
merdivenler gibi daha karmasik tasarim elemanlariyla konfor agisindan
gelistirilmistir. Aligveris merkezleri her yastan ziyaret¢i i¢in Onemli bir bulugsma
mekani haline gelmistir. Alisveris merkezi yoneticileri etkinlikler, yiirtiyiis kuliipleri,
sanat sergileri, saglik taramalari, oto sovlar1 ve canli miizik gibi bir¢ok 6zel olay1

kurgulayip gelistirerek bir trend olusturmuslardir (Bloch vd., 1994: 24-25).

Aligveris merkezinde gerceklestirilen etkinliklerin  rekreatif 6zellikler
tagimasma dayanilarak, bu rekreatif etkinliklere katilimin dogrudan ve dolayli bir
bicimde eglence ile baglantili oldugu vurgulanmis ve rekreasyon siiresince yapilan
tiikketimin eglenceye yapilan tiikketim ile iligkili oldugu 6ne stirtilmiistiir (Argan, 2007:
121).
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3.2.1. Ahsveris Merkezi Miisterileri ve Alsveris Keyfi

Aligverisin eglence boyutundan bahsedebilmek i¢in Oncelikle aligveris
merkezlerinde eglence kavrammnm olusumuna zemin hazirlayan bos zaman
kavramindan bahsedilme gereksinimi duyulmustur. Ince (2000: 11) bos zamani,
insanin  hem kendisi hem de bagkalar1 i¢in tiim zorunluluklardan veya
baglantilarindan kurtuldugu ve kendi istegi ile sececegi eglendirici ve dinlendirici bir
faaliyetle ugrasacagi zaman dilimi olarak tanimlamustir. Kelly (1982: 7) tarafindan
ise bos zaman, nitelikli bir tatmin igin goreceli bir 6zgiirliikle secilen aktivite olarak
tanimlanmaktadir. Yine bu ¢alismada aligveris merkezi ve eglence kavraminin bir
arada kullanilmasma zemin hazirlayan ve Hacioglu vd. (2003: 54-62) tarafindan
insanlarin bos zamanlarinda, eglence, dinlence amacgh ve tatmin motivasyonlari ile
goniilli katildiklar: faaliyetler olarak tanimlanan “rekreasyon” onem kazanmistir.
Rekreasyon teriminin farkli sekillerde tanimlandigi goriilmektedir. Bu tanimlardan
bir digeri ise Leitner ve Leitner (2004: 16) tarafindan bos zamanda yani is dis1
zamanlarda yapilan ve sosyal bir amag tasiyan aktiviteler olarak yapilmistir. Barnet
(1995: 188) rekreasyonu, eglencenin daha rasyonel ve disipline edilmis hali olarak

ele almistr.

Tiiketicilerin aligverisi eglence ile tecriibe edilen bir deneyim olarak gérmeye
baslamasiyla birlikte bu eylem perakendeciler ve yenilikgilerin son zamanlarda
gelistirdigi yeni bir strateji olarak ele alinmistir. Rekreatif aligverisin, ¢ok farkli
tipteki tiiketicilerin ¢ok yonlii faaliyetleri olarak kabul edilmesi gerektigi

savunulmaktadir (Backstrom, 2006: 143-158).

Aligveristen elde ettikleri deneyimin merkezine eglenceyi koyan bireyler,
rekreatif aligveris tiiketicileri olarak tanimlanmaktadir (Bellenger ve Korgaonkar,
1980; Williams vd., 1985; Ohanian ve Tashchian, 1992). Aligveris merkezinin sosyal
atmosferinin, onun popiilerligine ve karliligina katkida bulundugunu séylemek
miimkiindiir. Tiiketiciler, ihtiyaglar1 olan iiriinleri elde etmenin yaninda, aligveris i¢in
sosyal ve psikolojik giidiiler ile hareket etmeye baslamislardir. Tiketici tipolojileri,
tiikketicilerin biiyiik bir cogunlugunun aligverisi bir bos zaman gezintisi veya sosyal
bir etkilesim olarak gordiiklerini agiklamaktadir. Bu ¢alismalar rekreatif (eglence-

tip1) tiiketicileri, cogunlukla bagkalariyla birlikte alisveris yapan, ayn1 zamanda da
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cok az olarak aligveris swrasinda aklindaki belirli satin alimlar1 gergeklestiren

tiiketiciler olarak tanimlamaktadir (Feinberg vd., 1989: 50).

Keller (2005: 76), eglenceye dayali alisverisi cagdas bat tiiketici anlayisinin
dogal bir hazzi olarak tanimlamistir. Aligveris hosa giden, bazen asir1 ve saldirgan
olarak tanimlanabilen tutumlar igeren bu sebeple ¢ok fazla zaman ve para harcanan
bir etkinlik haline gelmistir (Falk ve Campbell, 1997: 102). Shiver ve DeL.isle (1997:
105) tiim rekreatif deneyimler i¢in motive edici en 6nemli etkenin eglence oldugunu

One stirmiistiir.

Aligveris merkezlerinin  ziyaretgilerine daha iyi segenekler sunarak,
tikketicilerin  begenisini kazanmak amaciyla hizmet verdikleri gorilmektedir.
Gliniimiizde bu amaca ulasabilmek i¢in yalnizca kaliteli ve ucuz iriin sunmak
ziyaretgilerin ilgi ve begenisini kazanmak i¢in yeterli olmamaktadir. Artik giiniimiiz
tiikketicisi eglence ve aligverisi birlikte yapmak istegi duydugu i¢in iirlin ve
hizmetlerin sunulmasindaki asamalar da tiiketici i¢in Onemli hale gelmistir. Bu
nedenle perakendecilik sektoriinii lirin ve hizmet sunarken ayni zamanda eglendiren
ve egiten bir olusum olarak algilamak daha uygun bulunmaktadir (Altunisik ve Mert,
2011: 4). Ahgveris merkezleri eglenceli vakit gecirilebilme veya arkadaglarla bira
araya gelebilme gibi eylemlere ortam hazirlamasi nedeniyle miisteriler i¢in bir ¢ekim

giicii olusturmaktadir (Terblanché, 1999: 146).

3.2.2. Tiiketicilerin Ahsveris Merkezinde Kalma Arzusu

Aligveris merkezleri hakkinda fikir gelistirenlerin ve perakendecilerin
tizerinde sik¢a durduklari tiiketici tutumlarinin olusumunda etkili degiskenlerden biri
tiketicilerin aligveris merkezinde kalma arzusudur. Alisveris merkezinde kalma
arzusu, magaza atmosferi, tiiketici harcamalar1 ve magaza miisteri memnuniyeti ile
iliskilidir (Babin ve Darden, 1996: 201). Tiiketicilerin bir aligveris merkezinde kalma
uzunlugunu bir¢ok etmen belirleyebilmektedir fakat aligveris merkezine duygulariyla
baglanan tiiketicilerin (eglence kullanicilar1 ve sosyal kullanicilar) diger faktorlerle
karsilastirildiginda asil niyetinin aligveris merkezinde kalma siiresini uzatmak oldugu

belirtilmistir (Finn, McQuitty ve Rigby, 1994).
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Tauber (1972) tiiketicilerin salt iiriin edinimiyle iliskili isteklerinin yaninda,
psikolojik ve sosyal ihtiyaglarla iliskili aligveris gereksinimlerinin varligindan da sz
etmektedir. Bu gereksinim ve istekler; rol oynama, dikkatini bagka yone kaydirma ya
da kacis, Oznel-haz (nese), yeni egilimleri 6grenme, fiziksel faaliyet ve duyusal
uyarim gibi kigisel isteklendirme ve diger kisilerle iletisim, akran grup albenisi, statii
ve pazarlik keyfi gibi sosyal isteklendirme olmak iizere iki ana grupta
smiflandirilmistir (Tauber, 1972: 48). Aligveris merkezlerine tiiketicilerin artik
sadece bir seyler satin almak i¢in degil sosyal amaglarla da geldikleri tekrar ele
alimdiginda, insanlarm neden birbirleriyle iletisim kurma gereksinimi duyduklarina
bakilmistir. Bunun sebebinin kisilerarasi etkilesim i¢in olusturulan beklentiler oldugu
ortaya konulmustur (Westmyer vd., 1998). Bu beklentilerin yerine getirilebilmesi
icin beklentilerin tanimlanmasi ve bu beklentiler i¢in gerekli ortamlarin olusmasi, bu
beklentilerin karsilanabilmesi adina biiyiik 6nem tasmmaktadir (Westmyer vd., 1998:
28).

Belirtilen bu gerekli ortam, kullanim amaci ve hizmetlerine bakildiginda
alisveris merkezleri olarak tanimlanabilir. Yaklasim tutum bileseni olarak ele alinmis
olan kalma arzusu, cevresel psikoloji alaninda yaygin olarak arastirilmis bir
degiskendir. Cok sayida calisma, zevk/uyarilma duyusal bilesenleri ve yaklagim
davranis bilesenleri arasindaki iliskiyi desteklemektedir (Donovan ve Rossiter, 1982;

Mehrabian ve Russell, 1974; Spangenberg, Crowley ve Henderson, 1996).

3.2.3. Tiiketicilerin Ahsveris Merkezi Miisterisi Olma Niyetleri

Daha 6nce ayrintili olarak ele alinmis olan tiiketim egilimlerine bakildiginda
gercek tiiketim (salt faydaci) ile bos zamani degerlendirme araci olan eglence
(psikolojik ve sosyal ihtiyaglarla iliskili olan) tiiketiminin son donemlerde birbirine
karismis ya da diger bir deyisle birbiriyle biitiinlesmis oldugu goriilmektedir.
Alisveris merkezlerinin biiylisiine kapilan tiiketiciler, perakendecilerce yiiriitiilmekte
olan tanitim faaliyetlerinden (etkinliklerden) kontrolsiizce etkilenebilmekte ve kendi

ihtiyaclar1 disinda aligveris yapmaya yonelebilmektedir. Acikga tiiketici tutumlar: ve
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tilketim kaliplar1 aligveris merkezleri sayesinde degismeye baslamistir (Kilicarslan,
2010: 353).

Sabuncuoglu (2011: 3841), tiiketicilerin aligveris merkezlerine gitme
niyetinin olusumunda keyifli vakit ge¢irme, sosyallesme ve gezme eyleminin, kimi
zaman Urlin veya marka satin almanin Oniine ge¢mekte oldugunu goéz Oniinde
bulunduran alisveris merkezlerinin tiiketicilerine konserler, yarigsmalar vb. ozel
etkinlik eglenceleri, sinema salonlari, buz paten alanlari vb. Ozellikli eglence
konseptleri ve kafeler, yemek alanlar1 gibi hizmetler sunarak onlara eglence
olanaklar1 yarattigi belirtmistir. Aligveris merkezinde var olan bazi firsatlar ve
motive edici etkinlikler miisterilerin alisveris tutumlarim etkileyen 6nemli etkilere

sahiptirler (Dholakia, 1999: 156).

Daha once ele alindig1 tizere aligveris merkezlerinin gesitli ortak 6zelliklere
sahip oldugu belirtilmistir. Bu 6zelliklerin ana hedefinin ise bu merkezlere
gerceklestirilebilecek ziyaret sayisini arttirmak ve devamliligi saglamak oldugu

belirlenmistir. Bu 6zellikler asagida siralanmustir (Alkibay, 1994).

» Planlanmis bir mimari yapi biitlinii i¢inde faaliyet gostermek,

» Aligveris merkezi i¢inde, aligveris merkezinin imajimni belirleyecek segilmis
ticari kuruluslara yer vermeye 6zen gostermek,

» Tiiketicilerin rahat ulasabilecekleri bir bolgeyi kurulus yeri olarak segmek,

> lleriye doniik olarak bina ve otopark genislemesini diisiinerek ek alan
yaratilabilecek araziyi kurulus yeri olarak se¢mek,

» Yeterli Ol¢iide otopark alani ve otoparktan organize aligveris merkezlerinin
girisine ve giristen merkez i¢cindeki her birime (diikkana) kadar ulasan kisa
yaya yollarmin bulunmasmi saglamak,

» Tiiketicileri rahatsiz etmeyecek bir sekilde magazalara tedarik i¢cin gerekli
hizmetleri sunmak,

Aligveris merkezlerini tiiketicilere zevkli ve glivenilir bir aligveris ortami
saglamak amaciyla iyi aydinlatmak, yOnleri iyi isaretlemek ve tiiketicileri

cezbedecek sekilde dekore etmek,
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» Miisteri gereksinimlerini uygun deger diizeyinde karsilayabilmek amaci ile
merkez icinde perakendecileri, sattiklar1 mallarin birbirini tamamlayici
olmasini saglayacak bi¢cimde gruplandirarak konumlandirmak,

» Aligveris merkezine kimlik kazandirmay1 saglayacak bigimde, hem aligveris
icin, hem de sosyal ve Kkiiltlirel etkinlikler i¢in uygun ve rahat ortam

olusturulmasima 6zen gdstermek.

Heyecann, tiiketicileri aligverise yonlendirmek i¢in gerekli olumlu duygusal
durum olan zevk ve uyarilmada 6dnemli bir etken oldugu vurgulanmaktadir (Russell,
1980). Eglence tabanli tanitim etkinlikleri yoluyla hedonizm olusturulmak suretiyle
alisveris i¢in miisteri cekme potansiyelinin ortaya ¢ikmasi saglanabilmektedir (Babin
vd., 1994; Bloch vd., 1994). Pozitif uyarilma tiiketicilerin aligveris motivasyonunun
artmasinda arabulucu bir etkiye sahiptir (Lesser ve Kamal, 1991). Goérsel heyecanin,
aligveris merkezlerindeki aligveris yapma sikligmin belirleyicisi oldugu belirtilmistir
(Stoltman, Gentry ve Anglin, 1991). Alisveris deneyiminin miisterileri ¢ekmek ve
tutmak icin heyecan verici olmasi gerekmektedir (Cockerham, 1995; Graham, 1988).
Aligveris merkezleri can sikintisindan kurtulmak i¢cin duyusal uyarilmanin yiiksek
seviyelerini arayanlara motive edici bir fayda sunmaktadir. Ayni zamanda pozitif ruh
halleri ve satin alma davranisi arasinda pozitif yonde anlamli iligkiler oldugu

belirtilmistir (Babin ve Darden, 1996; Isen, 1987).



DORDUNCU BOLUM
ALISVERIS MERKEZINDE GERCEKLESTIRILEN
ETKINLIKLERIN TUKETICi TUTUMLARI UZERINE ETKIiSi:
ALISVERIS MERKEZI ZIYARETCILERI UZERINE BiR ARASTIRMA

4.1. Arastirmanin Konusu

Stirekli degisim ve gelisim halinde olan perakende sektorii i¢inde bu
degisimin ve gelisimin en yogun yasandigi mekanlar olarak aligveris merkezleri ele
alimmigtir.  Aligveris  merkezlerinde  gergeklestirilen  etkinliklerin  alisveris
merkezlerine olan ilgiyi arttirdig1 goriilmektedir. Ge¢gmis yillarda tizerinde pek fazla
durulmayan etkinlik kavrami, siddetlenen rekabetle birlikte hem perakendeciler
acisindan hem de pazarlama akademisyenleri agisindan 6nemli bir konu haline

gelmistir.

Tiim bu bilgilerden yola cikarak etkinlik kavrami konusuna ydnelik bilgi
birikiminin derinlestirilmesi ve tiiketicilerin etkinliklere karsi bakis agilarmin
belirlenmek istenmesi arastirmanin hareket noktasi olmustur. Bu arastirmada,
herhangi bir yer belirtilmeksizin alisveris merkezlerini tercih eden miisterilerin
tutumlarmi sergilerken, etkinlik kavrammi olusturan unsurlardan, ne olgiide
etkilendikleri incelenecektir. Etkinlik imaji kavrami etkinlik imaji boyutlari
iizerinden degerlendirilip, tiiketici tutumlarinin olusumu detaylar: ile arastirilmaya

caligilacaktir.

4.2. Arastirmanin Amaci

Bu c¢alisma, tliketicilerin ihtiyaglari olan iirlinleri elde etmenin yaninda,
sosyal ve psikolojik ihtiyaglarini karsilamak adina ziyaret etmeyi tercih ettikleri
alisveris merkezlerinde gergeklestirilen etkinlikleri incelemektedir. Calisma bu
etkinliklerin tiiketiciler tizerinde olusturdugu imaj1 belirleyerek, bu imajin tiiketiciler
iizerindeki etkilerini belirlemek amacmi tagimaktadir. Bu sektoriin secilmesinin

nedenleri;



40

» Alisveris merkezlerinin yalnizca ticari faaliyetlere ev sahipligi yapmanin
yaninda kullanicilara agik olmayan ve giivenli bir yaya ortami sunarak, sosyal
ve kiiltiirel faaliyetleri de icinde barmdirmasi,

» Yeni yasam merkezleri olarak nitelendirebilecegimiz aligveris merkezlerinin
etkinlikler ~diizenlemesinin sosyal ve kiltirel anlamda Katkilarinin

incelenmek istenmesidir.
Bu arastirmada alisveris merkezi tiiketicilerinin;

» Aligveris merkezlerinde gergeklestirilen etkinliklere karsi olusan etkinlik
imaji,

» Aligveris merkezlerine gergeklestirilen ziyaretlerde, etkinliklere bagli olarak
eglenip eglenmedikleri,

» Aligveristen eglenerek gerceklestirdikleri ziyaretten memnuniyet duyup
duymadiklari,

» Aligveris merkezlerinde kalmak isteme arzulari,

» Aligveris merkezlerini ziyaret etmeye devam etme niyetlerinin olup olmadigi,

» Demografik ve sosyo-ekonomik 6zelliklerinin, sozii edilen faktorler

iizerindeki etkisinin saptanmas1 amaglanmaktadir.

4.3. Arastirmanim Onemi

Alan yazmi incelendiginde, yapilan arastirmalarin aligveris merkezlerinin
bircok arastirmaya konu oldugu goriilmektedir. Bu arastirmalarda aligveris
merkezlerinin bircok yonii ele alinarak gesitli faktorlere etkisi ele alinmistir. Daha
once yapilmis olan ¢alismalardan farkli olarak bu ¢alismada aligveris merkezlerinde
gerceklestirilen etkinliklerin imaji1 ziyaretgilerin memnuniyetleri, kalma arzular1 ve
miisteri olma niyetleri arasindaki iliskiler incelenmis ve konu Tirk tiiketicisi

acisindan ele alinmustir.
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4.3.1. Arastirma Probleminin Tanimlanmasi

Aragtirmanmn ana problemi; aligveris merkezi miisterilerinin tutumlarinin

olusumunda, etkinlik imaji kavramimi olusturan faktorlerin aligveris merkezinde

yeniden miisteri olma niyeti tizerindeki etkisinin belirlenmesidir. Bu ana problemler

ve ana problemlere bagli olarak ¢oziimlenmek istenen alt problemler ise sunlardir:

>
>

Aligveris merkezi miisterilerinin sosyo- demografik 6zellikleri nelerdir?
Etkinlik imaji boyutlar1 tiiketicilerin aligverisi eglenceli bulmasinda etkili
midir?

Etkinlik imajma bagli olarak aligverisi eglenceli bulan tiiketiciler etkinlikten
memnun kalmig midir?

Bu baglamda memnuniyet dereceleri tiiketicilerin aligveris merkezinde kalma
istekliliklerini etkilemekte midir?

Yine memnuniyet dereceleri tiiketicilerin aligveris merkezini ziyaret etmeye

devam etme niyetlerini etkilemekte midir?

4.3.2. Degiskenler Arasi Iliskilerin Ortaya Konmasi

Aragtirmanin en temel degiskenleri “etkinlik imaji” ve “tiiketici tutumlarinda

etkili degiskenler” dir. Etkinlik imaji; etkinlik yaraticiligi, etkinlik uygunlugu,

etkinligin yeterliligi olarak ti¢ alt boyut ile ele alinacaktir. Arastirmanin degiskenleri

asagida verilmistir:

YV V V V

Y VY

Etkinlik imaj1 kavrami boyutu olan, etkinlik yaraticilig,

Etkinlik imaj1 kavrami boyutu olan, etkinlik uygunlugu,

Etkinlik imaj1 kavrami boyutu olan, etkinlik yeterliligi,

Aligverisin gerceklestirilen etkinliklere bagli olarak ortaya ¢ikan aligveristen
keyif alma boyutu,

Etkinlik memnuniyeti,

Aligveriste bulunulan yerde kalma arzusu,

Alisveris igin ziyaret edilen yerin miisterisi olmaya devam etme niyetidir.
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Aragtirmanm kontrol degiskenleri olarak da demografik ozelliklere yer
verilmistir. Yukarida verilen degiskenler dogrultusunda arastirmanin amacina

ulagmasi1 yoniinde bir takim hipotezler kurulmustur.

Perakende sektoriinde gercgeklestirilen etkinlikler tiliketiciler tarafindan
algilanmalarina yonelik olarak incelenmistir. Gwinner (1997)’e gore etkinlik imaj1
tiikketicilere sunulan etkinlilerin tiiketiciler tarafindan toplu olarak yorumlanmasidir.
Etkinlik imaj1 Leischnig vd. (2011) tarafindan etkinlik imaj1 ile yakin iliskileri olan
iic unsur ile kavramsallastirilmistir. Bu iic unsur etkinligin yaraticiligi, etkinligin

uygunlugu, etkinligin yeterliligidir.

Sternberg ve Lubart (1999) yaraticiligi orijinal olan ya da beklenmeyenin
ortaya konulmasi olarak tanimlamaktadir. Bunun gibi ele alinan diger ¢alismalarda
benzer sekilde yaraticiligi yenilik, orijinallik ve herhangi bir alan i¢in
kullanilabilecek olan fikirler olarak tanimlanmaktadir (Amabile vd., 1996; Stein,
1975; Woodman vd., 1993). Tiiketicilerin aligverisi eglence ile tecriibe edilen bir
deneyim olarak gormeye baslamasiyla birlikte bu eylem perakendeciler ve
yenilik¢ilerin son zamanlarda gelistirdigi yeni bir strateji olarak ele almmustir.
(Backstrom, 2006). Etkinligin yaraticiligi, bir perakende etkinligi ile ilgili olarak
miisterilerin algiladiklar1 yaraticilik ve 6zglinliik olarak tanimlanmaktadir. Etkinligin
yaraticilig1 etkinlik imajmin olusumunun 6nemli bir bileseni olarak ele alinmaktadir

(Leischnig vd., 2011: 623). Bu nedenle hipotez su sekilde olusturulmustur:

Hla: Etkinligin yaratici olusu ile miisterilerin aligveristen keyif almasi

arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

Westmyer vd. (1998: 27) her iletisim kanali i¢in belirlenen uygun (sosyal
olarak kabul edilebilir) kanal ve etkili (kisinin amacina ulasmasini saglayabilecek)
kosullarmm olusturulmas1 gerektigini belirtmislerdir. Bu nedenle hangi kanaldan
biriyle, birileriyle veya bir kitleyle iletisim kurulmak isteniyorsa bu iletisimin
uygunlugu ve etkili olusu biiylilk ©Oneme sahiptir. Etkinligin uygunlugu
gergeklestirilen etkinlikle birlikte tanitim amacina hizmet etmektedir. Etkinlik uygun
bir tanitim aract olarak kullanilabildigi Olclide miisterilerin algilarma hitap

edebilmektedir. Bu nedenle miisteriler tarafindan algilanan etkinlik imajmin ikinci



43

onemli yonii olarak etkinligin uygunlugu ele alinmaktadir (Leischnig vd., 2011: 623).
Tiiketicilerin aligveris motivasyonlarma bakildiginda, etkinliklerin tiiketici agisindan
cok daha etkileyici ve =zengin igerikli, ayni zamanda Oncelikli olabildigi
goriilmektedir (Arnold ve Reynolds, 2003; Babin vd., 1994; Khan vd., 2005).
Aligverisin hedonik yonii, heyecan, duygu, nese, keyif, kagig, fantezi, macera gibi
boyutlarda incelenebilmektedir (Arnold ve Reynolds, 2003; Babin vd., 1994; Kim,
2005; Tauber, 1972). Bu agiklamalara gore hipotez su sekilde olusturulmustur:

H1b: Etkinligin uygun olusu ile misterilerin ahisveristen keyif almasi

arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

Etkinligin yeterliligi, bir perakende etkinliginin destekleyicisiyle ne kadar
uyumlu ve ne kadar iyi miisteri algilar1 yarattigi ile ilgili olarak tanimlanmaktadir
(Leischnig vd., 201: 623). Etkinlik imajinin kavramsallastirilmasi i¢in etkinlik
yeterliligi, etkinlik destekleyici kimlikleri incelenerek onceki ¢aligsmalar tarafindan
desteklenmektedir (Quester, 1997; Johar vd., 2006) . Yine yapilmis olan ¢alismalar,
gergeklestirilen etkinliklerin - miisterilere uygun olabilmesi icin etkinlik ve
destekleyicilerin birbirini tamamlamalar1 gerektigini, belirli bir uyum iginde
etkinliklerin yiiriitilmesinin miisteriler agisindan istenilen etkiyi yaratabilecegini
vurgulamaktadir (Close vd., 2006; Gupta, 2003; Martensen vd., 2007). Bunun i¢in
etkinliklerin bu ¢ekim giiciinlii olusturmada yeterli olmas1 6nemlidir. Tiiketiciler
tarafindan algilanan etkinlik imajinin tiglincii 6nemli yonii olarak etkinligin yeterliligi
ele alinmaktadir (Leischnig vd., 201: 624). Bu aciklamalara dayanilarak hipotez

asagidaki gibi olusturulmustur:

H1lc: Etkinligin yeterli olmasi ile miisterilerin aligveristen keyif almasi

arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

Reid ve Brown, (1996: 6) miisterilerin alisverise olan yonelimini miisterilerin
alisveris yapmaktan zevk alistyla yani memnun olusuyla agiklayarak, bu etkinligi
gerceklestirmek i¢in aligverisi zevkli kilarak miisterilere sunan bir perakende
sirketini segtigini (aligveris merkezleri dahil) One slirmiistiir. Tiiketici aragtirmalari
ve perakendecilik arasindaki gii¢lii, dogal baglant1 tiiketicilerin alim tatmini

ihtiyacin1 tanimaya olanak saglamaktadir. Tiiketicinin verdigi kararlardan memnun
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olma siirecinin her asamasinda tiiketicilerin perakendeciler ile olan etkilesiminin rol
oynadig1 sdylenebilmektedir (Grewal ve Levy, 2007: 450). Bu nedenle etkinlik
imajmi takip eden aligveristen keyif alma boyutunun miisteri memnuniyeti olarak ele

alman etkinlik memnuniyeti {izerine olusturulan hipotez su sekilde olusturulmustur:

H2: Tiketicilerin aligveristen keyif almasi ile etkinlikle birlikte olusan

miisteri memnuiyeti (etkinlik memnuniyeti) arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

Tiketicilerin bir aligveris merkezinde kalma uzunlugunu bircok etmen
belirleyebilmektedir fakat aligveris merkezine duygulariyla baglanan tiiketicilerin
(eglence kullanicilar1 ve sosyal kullanicilar) diger faktorlerle karsilastirildiginda asil
niyetin alisveris merkezinde kalma siiresini uzatmak oldugu belirtilmistir (Finn,
McQuitty ve Rigby, 1994). Miisterilerin memnun olduklar1 bir yerde daha uzun
kalma egilimi gosterdikleri ortaya konulmustur. Buna bagli olarak olusturulan

hipotez ise su sekildedir:

H3: Etkinlik memnuniyeti ile miisterilerin aligveris merkezinde kalma

arzular1 arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

Sabuncuoglu, (2011: 3841), tiiketicilerin aligveris merkezlerine gitme
niyetinin olusumunda keyifli vakit gecirme, sosyallesme ve gezme eyleminin, kimi
zaman Uriin veya marka satin almanm Oniine ge¢gmekte oldugunu goz Oniinde
bulunduran alisveris merkezlerinin tiiketicilerine konserler, yarigsmalar vb. ozel
etkinlik eglenceleri, sinema salonlari, buz paten alanlar1 vb. ozellikli eglence
konseptleri ve kafeler, yemek alanlar1 gibi hizmetler sunarak onlara eglence
olanaklar1 yarattigimi belirtmistir. Aligveris deneyiminin miisterileri ¢ekmek ve
tutmak icin heyecan verici olmasi gerekmektedir (Cockerham, 1995; Graham, 1988).
Aligveris merkezlerinin tiiketicilerin eglenceli vakit gecirilebilmesine ortam
hazirlamasi nedeniyle miisteriler i¢in ¢cekim giicii olusturmaktadir (Terblanché,1999:
146). Bu ¢ekimin olusmasinda miisteri memnuniyeti dnemli rol oynamaktadir. Buna

dayanarak hipotez su sekilde olusturulmustur:

H4: Etkinlik memnuniyeti ile miisterilerin aligveris merkezi miisterisi olmaya

devam etme niyeti arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.
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Aligveris merkezinde var olan bazi firsatlar ve motive edici etkinlikler
miisterilerin aligveris davranislarmi etkileyen 6nemli etkilere sahiptirler (Dholakia,
1999: 156). Gergeklestirilen etkinlikler yoluyla hedonizm olusturularak bu sayede
aligveris i¢in miisteri cekme potansiyelinin ortaya ¢ikmasi saglanabilmektedir (Babin
vd., 1994; Bloch vd., 1994). Miisterilerin memnun olarak ayrildiklar1 bir yerde daha
uzun kalma ve oraya gelmeye devam etme niyeti gosterdikleri belirtilmistir. Buna

bagli olarak olusturulan hipoteze asagida yer verilmistir

H5: Aligveris merkezinde kalma arzusu ile miisteri olmaya devam etme niyeti

arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

Aligveris merkezlerinde gerceklestirilen etkinlikler yoluyla tiiketiciler
iizerinde hedonizm olusturularak bu sayede aligveris i¢in miisteri c¢ekme
potansiyelinin ortaya c¢ikmasi saglanmaktadir (Babin vd., 1994). Alisveris
merkezlerinin biiylisiine kapilan tiiketiciler, perakendecilerce yiiriitiilmekte olan
tanitim faaliyetlerinden (etkinliklerden) kontrolsiizce etkilenebilmekte ve kendi
ihtiyaclar1 disinda aligveris yapmaya yonelebilmektedir. Agikca tiiketici davranislari
ve tiketim kaliplar1 aligveris merkezlerince degisim yoluna girebilmektedir
(Kiligarslan, 2010: 353). Bu sayede aligveris merkezlerinde gergeklestirilen
etkinliklerden memnun kalan tiiketicilerin aligveris merkezlerinde daha uzun siire
kaldiklar1 ve tekrar gelme niyetinde olduklar1 belirtilmis ve buna bagl olarak hipotez

su sekilde olusturulmustur:

H6: Kalma arzusu, etkinlik memnuniyeti ve miisteri olma niyeti iligskisinde

araci etkiye sahiptir (arac1 degisken olarak).

4.4. Arastirmanin Y ontemi

Aragtirmanm amaglarina uygun olarak, tanimlayici ve baglantisal arastirma
yontemleri kullanilmistir. Tanimlayici arastirmada amag, pazarla ilgili dogru ve tam
bilgi elde etmektir (Nakip, 2003: 30). Tanimlayici arastrmada ise gergegin ne
oldugunu bulmak ve var olan mevcut duruma anlam verilmesine yonelik arastirmalar

yapmaktadir. Baglantisal arastirmada ise arastirma probleminde yer alan iki ya da
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daha fazla degiskene iliskin olarak 6rnek kiitledeki katilimcilardan veri toplanir ve
toplanan veriler arasindaki iligkileri gormek amaci ile analiz edilirler (Ural ve Kilig,
2006: 18). Baglantisal arastirmalarda degiskenler arasinda bir baglanti olup olmadigi,
toplanan verilerin istatistiksel tekniklerle incelenmesi sonucunda belirlenmektedir.
(Ural ve Kilig, 2006: 18).

Aligveris merkezini ziyaret eden ve gergeklestirilen etkinliklere katilan
tiketicilerin demografik 6zelliklerini tanimlanmak amaciyla betimleyici model
secilmigtir. Aligveris merkezinde gerceklestirilen etkinlik imaji, eglenceli aligveris,
etkinlik memnuniyeti, kalma arzusu ve miisteri olmaya devam etme niyeti arasindaki
iliskilerin belirlenmesi ise baglantisal modelin kullanilmasimi  gerektirmistir.

Arastirmanm modeli Sekil 2°de 6zetlenmektedir.
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4.4.1. Arastirmanin Modeli
Sekil 2°de gergeklestirilen ¢alismayla ilgili olusturulmus olan modele yer

verilmektedir.

Sekil 2: Alisveris Merkezlerinde Gergeklestirilen Etkinliklerin Tiiketici

Tutumlar1 Uzerine EtKisi

Etkinlik

Yaraticilig

Hla(+)

Aligveris
Keyfi

H1b(+)
—>

Etkinlik
Uygunlugu

Hlc(+) H2(+)

Etkinlik
Yeterliligi

Miisteri
Olma Niyeti

4.4.2. Orneklemin Belirlenmesi

Bu arastrmada 18 yas ve tlizeri bireylere kolayda ornekleme yontemi
uygulanmistir. Aligveris merkezlerinde gerceklestirilen etkinliklerinin imajmin
tiikketici tutumlar1 olusumu tizerindeki etkisini incelemek tizerine gerceklestirilen bu
calismada, aligveris merkezinde gerceklestirilen etkinliklere katilmis olan tiiketiciler
ele alimmistir. Uygulanan ankete kisilerin hayatlarinda herhangi alisveris merkezine
gerceklestirdigi ziyaret siiresince gergeklestirilen etkinliklere katilip katilmadiklarini

saptamak tiizere bir kontrol sorusu eklenmistir. Bu kontrol sorusuyla aligveris
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merkezinde etkinlikleri deneyimlemis olan tiiketicilerin ankete katilmalari
saglanmistir. Arastirma i¢in veri toplama siirecinde toplam 610 adet anket
uygulanmistir. Ancak anket formunda yer alan kontrol sorusuna 105 katilimci
“Hayir” olarak yanit verdigi i¢in bu anketler analiz disinda tutulmus ve 505 anket

formu analize tabi tutulmustur.

4.4.3. Veri Toplama Yontemi

Veri toplama yontemi olarak anket kullanilmigtir. Anket yontemi ile ¢ok
sayida kisiden, pek cok konuda bilgi edinmek miimkiin oldugu icin ¢ok sayida
kisiden veri toplayabilmek adina bu yontem kullanilmistir (Bas, 2005: 11). Anketler
yiiz ylize goriisme yoluyla ve internet {izerinden uygulanmistir. Hazirlanan anket

formu ekte (Ek—1) sunulmustur.

Anket formunun olusturulmasinda Olgeklerinden faydalanilan c¢alismalar
asagida sunulmustur. Calismanin bu asamasinda yararlanilan o6lgekler soru

numaralariyla sirali bir sekilde belirtilmistir.

» 1. soru miisterilerin aligveris merkezlerinde gergeklestirilmis olan herhangi
bir etkinlige katilmis olup olmadigini 6grenmeye yoneliktir.

» 2., 3. ve 4. sorular aligveris merkezinde gergeklestirilen etkinlik imajinin
Olgiilebilmesi igin gerekli olan etkinligin yaratici olup olmadigni 6lgmeye
yoneliktir (Leischnig , Schwertfeger ve Geigenmiiller, 2011).

» 5., 6. ve 7. sorular yine aligveris merkezinde gergeklestirilen etkinlik imajimnin
Olgiilebilmesi i¢cin gerekli olan etkinligin uygun olup olmadigmi 6lgmeye
yoneliktir (Leischnig , Schwertfeger ve Geigenmiiller, 2011).

» 8. soru ayni sekilde aligveris merkezinde gergeklestirilen etkinlik imajmnin
Olgiilebilmesi i¢cin gerekli olan etkinligin yeterli olup olmadigini 6lgmeye
yoneliktir (Leischnig, Schwertfeger ve Geigenmiiller, 2011).

» 9. soru miisterilerin gerceklestirdikleri aligveristen memnun olup
olmadiklarmi 6lgmeye yoneliktir (Leischnig, Schwertfeger ve Geigenmiiller,

2011).
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> 10, 11. ve 12. sorular aligveris merkezinde gergeklestirilen etkinliklere bagl
olarak aligveristen aldiklar1 keyfi 6lgmeye yoneliktir (Putrevu ve Ratchford,
1997).

» 13. soru miisterilerin aligveris merkezinin miisterisi olma niyetini dlgmeye
yoneliktir (Dabholkar, Shepherd ve Thorpe, 2000: 139-73).

» 14. ve 15. sorular miisterilerin alisveris merkezinde kalmak istedikleri zamani
Olemeye yoneliktir (Wakefield ve Blodget, 1994).

» 16, 17, 18, 19, ve 20. sorular miisterilerin demografik ozelliklerini 6lgmeye

yoneliktir.

Anket tlizerindeki Olcek ifadelerine katilim diizeyi; “Kesinlikle Katiliyorum,
Katiliyorum, Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, Katilmiyorum, Kesinlikle
Katilmiyorum” seklinde 5°li likert derecelendirme 6lgegi ile sayisallastirilmistir. 21-
22 Subat 2014 tarihinde sorularin ulasilabilirligi ve gegerliligi konusunda 110 kisiye
yliz ylize goriisme yoluyla 6n test uygulanmis, anketin doldurulma siiresi 6l¢iilmiis
ve toplanan geribildirim 1518inda gerekli diizeltmeler yapilmistir. Son sekline ulasan
anketler 28 Subat- 20 Nisan tarihleri arasinda yasadiklari yerlere bakilmaksizin 18
yas ve lizeri bireylere uygulanmistir. Tiim yanitlayicilara anket Oncesi anketin

yapilma amaciyla ilgili bilgi verilmistir.

4.4.4. Arastirmanin Varsayimlan

Arastirmaya katilan aligveris merkezi tiiketicilerinin soru formuna giivenilir,
icten ve dogru cevaplar verdigi varsayilmaktadir. Arastirmada kullanilan veri
toplama araglari, aligveris merkezinde gerceklestirilen etkinliklere katilmisg tiiketiciler

iizerinde arastirmanin amacina uygun ve yeterli kabul edilmistir.

4.4.5. Arastirmanin Kisitlan
1. Arastirma, lizerinde c¢alisilmis olan Olgegin yeni olmasindan kaynakli

olarak alan yazminda bulunan kaynaklarla kisithdir.
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2. Aragtirmanin sonuglari, aragtirma verilerinin toplandig siire¢ (Subat 2013-

Nisan 2013) ile kisithdir.

3. Ana kiitlenin tamamina ulasabilmek zaman ve maliyet agisindan ¢ok giic

oldugu i¢in arastirma kolayda 6rnekleme tlizerinden yuriitiilmistiir.

4.4.6. Verilerin Analizi

Olgeklerin igsel gecerliliginin saglanmasi bakimmdan uzman goriisleri
allmmis ve terciime-yeniden terclime yoOntemleri kullanilmistir. Pilot anket
uygulamasi ile ifadelere son hali verilmistir. Olgek kapsaminda bulunan ifadelerin
giivenilirligi Cronbach’s Alpha katsayis1 araciligiyla belirlenmistir. Merkezi dagilim
ve degiskenlik Olciilerinden faydalanilmistir. Verilerin analizlerinin yapilmasi

asamasinda ise SPSS 16.0 programindan yararlanilmistir.

4.4.7. Arastirma Olceklerinin Giivenilirligi

Giivenilirlik, yapilan arastirmada uygulanan teknigin arastrmayi yapan
kisiye, arastirmanin evreni hakkinda dogru veriler sagladigma duyulan inang olarak
tanimlanmaktadir. Arastirmada kullanilan Olceklerin giivenilirligi, bu baglamda
yapilan her bir Olclim i¢in oldukca Onemlidir. Ciinkii giivenilirligin 6l¢iimii,
arastirmada kullanilan teknigin ayni sartlarda aymi sonuglar1 verip vermedigi
(istikrar) ve Olgegi olusturan ifadelerin kendi iginde tutarli olup olmadigi (i¢
tutarlilik) test edilerek yapilmaktadir. I¢ tutarlilik analizinde en ¢ok kullanilan
yontem Cronbach’s Alpha katsayisinin hesaplanmasiyla yapilan i¢ tutarhilik
analizidir ve yapilan birgok arastirmaya gore, i¢ tutarhilik igin bu analiz yeterli
gorilmektedir. Asil amag¢ katilimcilarin verdikleri cevaplarin ne kadar dogru
cevaplar verdigini 6lgmektir. Cronbach’s Alpha (a) degeri sifir ile bir arasindadir.

(194

Cronbach Alpha degerinin 0,80’den biiyiikk olmas1 “iy1” yani yiliksek derecede
giivenilir bir 6lgek oldugu anlamina gelmektedir. 0,70’den biiylik olmas1 “kabul
edilebilir” yani giivenilir bir 6l¢ek olarak degerlendirilirken, 0,60’dan biiyiik olmas1

“orta derecede giivenilir 6lgek”, 0,60 ile 0,40 arasinda yer almasi ise Olgegin
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giivenilirliginin “zay1f” yani diisiik oldugu anlamina gelmektedir. 0,40’ten kiiciik
olmas1 ise dlcegin giivenilir olmadigmm gostergesidir (Saruhan ve Ozdemirci, 2011:
140).

Tablo 4: Etkinlik Imaj1 Olgeginin Alpha (o) Degeri

Cronbach’s Alpha Degeri ifade Sayisi
0,864 7

Tablo 4’te yer alan Cronbach Alpha degerinin “0,864 yani 0,80’den biiyiik
cikmast bu Olgegin “iy1” yani yiiksek derecede giivenilir bir dlgek oldugunu

gostermektedir.

Tablo 5: Etkinlik Imaj1 Olgeginin Alt Boyutlarina iliskin Bulgular

Alt Boyutlar ifade Sayisi Alpha Degeri Ortalama Standart Sapma
Etkinlik 3 0,820 3,4482 0,85759
Yaraticilig
Etkinlik 3 0,788 3,6356 0,73951
Uygunlugu
Etkinlik 1 3,2733 0,92613
Yeterliligi

Tablo 5°te, Etkinlik Imaji Olgeginin alt boyutlar1 olan, etkinlik yaraticilig1 ve
etkinlik uygunlugu i¢in alpha degerleri ve ifade sayilari, ortalama ve standart sapma
degerleri belirtilmistir. Etkinlik yeterliligi ifade sayis1 bir oldugu i¢in alpha degerine
yer verilmemis, ortalama ve standart sapma degerleri belirtilmistir. En yiiksek
etkinlik imaj1 boyutu, etkinlik uygunlugu olup, degeri 3,6356°dir. En diisiik etkinlik
imaj1 boyutu ise, 3,2733 ile etkinlik yeterliligidir.

Tablo 6: Alisveris Keyfi Olgeginin Alpha (o)) Degeri

Cronbach’s Alpha Degeri ifade Sayis1

0,884 3
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Tablo 6’da yer alan Cronbach Alpha degerinin “0,884” yani 0,80’den biiyiik

degerde olmasi bu 6l¢egin “iyi” yani yiiksek derecede giivenilir bir dlgcek oldugunu

gostermektedir.

Tablo 7: Kalma Arzusu Olgeginin Alpha (o) Degeri

Cronbach’s Alpha Degeri ifade Sayisi

0,855

2

Tablo 7’da yer alan Cronbach Alpha degerinin “0,855” yani 0,80’den biiyiik

degerde olmasi bu 6lgegin “iyi” yani yiiksek derecede giivenilir bir dlgek oldugunu

gostermektedir.

Tablo 8: Olgek ifadelerinin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Ankette Yer Alan ifadeler Ortalama* | Standart
Sapma

Aligveris merkezlerinde gergeklestirilen etkinlikler 6zgiindiir. 3,3624 1,05662
Aligveris merkezlerinde gergeklestirilen etkinlikler ¢ekicidir. 3,6673 0,95339
Aligveris merkezlerinde gergeklestirilen etkinlikler yaraticidir. 3,3149 0,98696
Aligveris merkezlerinde gerceklestirilen etkinlikler giivenilirdir. 3,5287 0,87495
Aligveris merkezlerinde gergeklestirilen etkinlikler uygulanabilirdir. 3,7069 0,84823
Aligveris merkezlerinde gergeklestirilen etkinlikler etkilidir. 3,6713 0,92307
Aligveris merkezlerinde gergeklestirilen etkinlikler yeterlidir. 3,2733 0,92613
Aligveris merkezlerinde gergeklestirilen etkinlikler memnuniyet
vericidir. 3,5089 0,90437
Aligveris merkezlerinde gergeklestirilen etkinlikler eglencelidir. 3,5446 0,93779
Aligveris merkezlerinde gergeklestirilen etkinlikleri begenirim. 3,5802 0,96876
Aligveris merkezlerinde gergeklestirilen etkinlikler keyif alirim. 3,4970 0,96799
Aligveris merkezlerini ziyaret etmeye devam etmeyi diisintiriim. 3,8554 0,94748
Aligveris merkezlerinde vakit gecirmekten zevk alirim. 3,6990 1,05056
Aligveris merkezlerinde kalabildigim kadar uzun kalirim. 3,3941 1,09887

*(Ankette yer alan ve belirtilen ifadeler igin: 1 Kesinlikle Katilmiyorum, 2 Katilmiyorum, 3

Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4 Katiliyorum, 5 Kesinlikle Katiliyorum)
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Tablo 8’ de yer alan ortalama ve standart sapma degerlerine bakildiginda en
yiiksek ortalama degerin “3,8554” ve en diisiik diisilk degerin “3,2733” oldugu

goriilmektedir.

4.4.8. Arastirma Olceklerinin Gegerliligi

Sosyal bilimlerde arastirma konular1 olan kosul, algi, hissiyat, deger, tutum
gibi Olciilmesi zor olan olgularin Olgiilebilir hale gelmesi i¢in c¢esitli Olcekler
gelistirilmektedir. Her bir dlcek, belirli sayida ifadeden olusmaktadir. Olgekteki
ifadelerin hangilerinin birbirleriyle yakmn algilandigini analiz etmek i¢in faktor
analizi kullanilir. Faktor analizinin tanimi ise, belirli bir olguyu dlgen ¢ok sayida
degiskenin birbirleriyle olan iliskisi inceleyip, bu degiskenleri daha anlamli ve
gruplar halinde bir araya toplayarak 6zet seklinde sunmay1 amaclayan istatistiki bir

yontem olarak yapilmaktadir (Saruhan ve Ozdemirci, 2011: 162-163).

Faktor analizi, kesfedici faktor analizi ve dogrulayici faktor analizi olarak
ikiye ayrilmistir. Kesfedici faktor analizi, arastirmacinin 6lgme araciligi ile dl¢giilen
faktorlerin dogas1 ve yapis1 hakkinda bilgi edinmeye ¢alismak olarak agiklanirken,
dogrulayic1 faktor analizi, 6nceki arastirmalar dogrultusunda bilinen faktor yapisini
dogrulamaya calismak olarak agiklanmaktadir. Gergeklestirilen bu arastirmada
Olcegin gecerliligini belirlemek amaciyla agiklayict faktor analizi kullanilmistir. Bu
nedenle, agiklayic1 faktor analizinin uygun istatistiksel teknik olup olmadigini
belirleyebilmek amaciyla KMO Ornekleme Uygunlugu Olgiimii (Kaiser-Meyer-
Olkin Measure of Sampling Adequacy) ve Bartlett Testi (Bartlett Test of Sphericity)
kullanilmigtir. KMO Testi, faktor analizinde 6rneklem biiyiikliigiiniin uygunlugunu
test etmede kullanilir. Bu degerin, 1,00’a yakin olmas1 verilerin faktor analizi i¢in
uygun oldugunu belirtirken, 0,50’nin altma diismesi, bu veriler ile faktor analizi
yapmanin dogru olmayacagini belirlemektedir. Bu nedenle, KMO degeri 0,50’den
diisiik ¢ikarsa faktor analizine devam edilememektedir. Bartlett Testi, verilerin ¢ok
degiskenli normal dagilimli olup olmadigmi belirlemede kullanilir. Bu testte
anlamlilik degerine bakilir. Anlamlilik degeri, 0,05°ten kiigiik ise, verilerin ¢ok

degiskenli normal dagilimdan geldigi sdylenir ve analize devam edilmesi uygundur.
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Anlamlilik degerinin 0,05’ten biiylik olmasi ise faktdr analizi uygulanmamasi

gerektigini gosterir (Biiyiikoztiirk, 2005: 123-126).

Tablo 9: Etkinlik Imaji Olgegi Icin KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii 0,869
Serbestlik Derecesi 21
Bartlett Testi Anlamlilik 0,000

Tablo 9°deki veriler dogrultusunda, Etkinlik Imaji Olgegi icin KMO degeri
0,869 ve Bartlett Testi (sig=0,000) anlamlidir. Buna goére, KMO 0,5’den daha biiyiik

oldugu i¢in ve Bartlett Test (sig=0,000<0,05) anlamli oldugu i¢in, faktor analizi i¢in

kullandigimiz girdilerin homojen oldugu belirlenmistir. Yani degiskenler faktor

analizi uygulamaya uygun bulunmustur.

Tablo 10: Etkinlik Imaji I¢in Uygulanan Faktdr Analizi

Ankette Yer Alan ifadeler Faktorler
Etkinlik Uygunlugu | Etkinlik Yaraticthgl | Etkinlik Yeterliligi
(6. Ifade) 0,855
(5. Ifade) 0,786
(7. Ifade) 0,641
(4. Ifade) 0,864
(2. Ifade) 0,829
(3. Ifade) 0,628
(8. Ifade) 0,942

Rotasyon Yontemi: Varimax, Aciklanan Toplam Varyans: %78,041

Tablo 10°da, varimax sonrasi elde edilen faktorler ve yiikleri yer almaktadir.

Faktor 1, etkinlik uygunlugunu, Faktor 2, etkinlik yaraticiligmi, Faktor 3 ise, etkinlik

yeterliligini ifade etmektedir.
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Tablo 11: Etkinlik Imaj1 Degiskenleri i¢in Yapilan Faktdr Analizinde
Acgiklanan Toplam Varyans

Bilesenler Baslangic Oz degeri Faktor Yiiklerinin Kareleri Toplam
Toplam Varyans Birikimli Toplam Varyans Birikimli
Yiizdesi Yiizde (%) Yiizdesi Yiizde (%)
(%) (%)
1 3,885 55,499 55,499 2,233 31,893 31,893
2 0,839 11,989 67,489 2,113 30,185 62,079
3 0,739 10,553 78,041 1,117 15,962 78,041
4 0,500 7,142 85,183
5 0,368 5,254 90,438
6 0,353 5,043 95,481
7 0,316 4,519 100,000

Tablo 11’a gore, yapilan Faktor Analizi sonucunda, 6z degeri 1’in iizerinde
olan 3 bilesen oldugu belirlenmistir. Birinci bilesen toplam varyansin %31,893’sini
aciklarken, birinci ve ikinci bilesen bir arada % 62,079’sini agiklamaktadir. Buna

gore, U¢ faktor etkinlik imajin1 %78,041 oraninda agiklamaktadir.

Tablo 12: Alisveris Keyfi Olgegi Igin KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii 0,727
Serbestlik Derecesi 3
Bartlett Testi Anlamlilik 0,000

Tablo 12°deki veriler dogrultusunda, Ahsveris Keyfi Olgegi i¢in KMO
degeri 0,727 ve Bartlett Testi (sig= 0,000) anlamlidir. Buna gore, KMO 0,5’den daha
biiyiikk oldugu i¢in ve Bartlett Test (sig=0,000<0,05) anlamli ¢iktig1 i¢in, faktor
analizi i¢in kullandigimiz girdiler homojendir. Yani degiskenler faktor analizi

yapabilmek i¢in uygun bulunmustur.
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Tablo 13: Alisveris Keyfi Degiskenleri I¢in Yapilan Faktor Analizinde
Acgiklanan Toplam Varyans

Bilesenler Baslangi¢ 0Oz degeri
Toplam Varyans Yiizdesi (%) Birikimli Yiizde (%)
1 2,434 81,123 81,123
2 0,357 11,908 93,031
3 0,209 6,969 100,000

Tablo 13’e gore, yapilan Faktor Analizi sonucunda, 6z degeri 1’in tlizerinde
olan 1 bilesen oldugu belirlenmistir. Bu bilesen toplam varyansin %81,123{ini
aciklamaktadir. Buna gore, bir faktor aligveris keyfini %81.123 oraninda

aciklamaktadir.

Tablo 14: Kalma Arzusu Olgegi Igin KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Olciimii 0,500
Serbestlik Derecesi 1
Bartlett Testi Anlamlilik 0,000

Tablo 14°te gdsterilmis olan veriler dogrultusunda, Kalma Arzusu Olgegi igin
KMO degeri 0,500 ve Bartlett Testi (sig=0,000) anlamlidir. Buna gére, KMO 0,5’¢
esit oldugu i¢in ve Bartlett Test (sig=0,000<0,05) anlamli oldugu i¢in, faktor analizi
icin kullandigimiz girdilerin homojen oldugu belirlenmis ve degiskenler faktor

analizi uygulamaya uygun bulunmustur.

Tablo 15: Kalma Arzusu Degiskenleri i¢in Yapilan Faktor Analizinde
Aciklanan Toplam Varyans

Bilesenler Baslangi¢ Oz degeri
Toplam Varyans Yiizdesi (%) Birikimli Yiizde (%)
1 1,747 87,373 87,373
2 0,253 12,627 100,000
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Tablo 15’e gore, yapilan Faktor Analizi sonucunda, 6z degeri 1’in tlizerinde
olan 1 bilesen oldugu belirlenmistir. Bu bilesen toplam varyansin %87,373’iinii
aciklamaktadir. Buna gore, bir faktér kalma arzusunu 9%387.373 oraninda

aciklamaktadir.

4.5. Bulgular

4.5.1. Frekans Dagihimlari

4.5.1.1. Miisterilerin Demografik Ozellikleri

Calismada katilimcilarm cinsiyet, yas, medeni durum, meslek ve aylik gelir
durumu agisindan belirlenmis olan demografik 6zelliklerine sirasiyla agiklamalariyla
tablolarda yer verilmektedir. Ayrica anket formunun ilk sorusu olan kontrol sorusuna

katilimeilarin vermis oldugu yanitlar da yer verilen tablolarda yer almaktadir.

Tablo 16: Katilimcilari Cinsiyet Degiskenine Gére Dagilim Tablosu

Cinsiyet Frekans Yiizde (%)
Kadin 265 52,5
Erkek 240 47,5

TOPLAM 505 100,0

Tablo 16’da yer verildigi tizere katilimcilarin %352,5’1 kadin, %47,5°1 ise
erkektir. Bu verilerden hareketle katilimcilarin cinsiyet dagilimidaki erkek
katilimcilarin  oranmin  kadin katilimcilarin  oranindan daha fazla oldugu

goriilmektedir.



Tablo 17: Katilimcilarim Yas Degiskenine Gore Dagilim Tablosu

Yas Frekans Yiizde (%)
18-24 160 31,7
25-31 201 39,8
32-38 63 12,5
39-45 28 55
46-52 29 57
53-59 19 38

60 ve ustii 5 1,0
TOPLAM 505 100,0

Tablo 17’de verilmis olan katilimcilarin yas araliklarina gore dagilimina
bakildiginda; katilimcilarin %31,7’sinin “18-24” yas araliginda, %39,8’inin “26-35”
yas araliginda, %12,5’inin “32-38” yag araliginda, %5,5’inin “39-45” yas araliginda
ve %5,7’sinin ise “46-52” yas araliginda, %3,8’inin “53-59” yas araliginda, %1’inin
ise “60 ve Ustl” yas araligmda oldugu goriilmektedir. Bu verilerden hareketle
katiimcilarin - biiyiikk ¢ogunlugunun “26-35” yas arahigindaki bireyler oldugu

belirlenmistir.

Tablo 18: Katilimcilarin Medeni Durumuna Gore Dagilim Tablosu

Medeni Durum Frekans Yiizde (%)
Evli 141 27,9
Bekar 346 68,5
Diger 18 3,6
TOPLAM 505 100,0

Tablo 18°de verilmis olan katilimcilarin medeni durumlar1 incelendiginde ise,
%27,9’sinin “EVIi” oldugu, %68,5’inin “Bekar” oldugu goriilmektedir. Medeni
durum olarak “Diger” secenegini isarctleyen katilimcilarm ise %3,6 oldugu

goriilmektedir.
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Tablo 19: Katilimcilarim Mesleklerine Gore Dagilim Tablosu

Meslek Frekans Yiizde (%)

Ogrenci 139 27,5
Ogretmen 38 7,5
Ev Hanimi 32 6,3
Memur 31 6,1
Akademisyen 29 5,7
Miihendis 27 53
Isci 18 3,6
Diger 191 37,8

TOPLAM 505 100,0

Tablo 19’da verilmis olan katilimcilarin meslekleri incelendiginde, %27,5’i
“Ogrenci”, % 7,5’1 “Ogretmen”, %6,3’ii “Ev Hammm1”, %6,1’i “Memur”, %5,7’si
“Akademisyen”, % 5,3’ii “Miihendis”, %3,6’s1 “Is¢i”, meslek bdliimiinde “Diger”

secenegini isaretleyenler ise %37,8 oldugu goriilmektedir.

Tablo 20: Katilimcilarin Aylik Gelir Araliklarina Gore Dagilim Tablosu

Aylik Gelir Arahgi Frekans Yiizde (%)
0-750 TL 113 22,4
751-1500 TL 134 26,5
1501-2250 TL 101 20,0
2251-3000 TL 86 17,0
3001-3750 TL 34 6,7
3751-4500 TL 15 3,0
4501-5250 TL 10 2,0
5251-6000 TL 3 0,6
6000TL ve istii 9 18
TOPLAM 505 100,0

Tablo 20°de goriildiigi gibi katilimcilarin %22,4’tiniin “0-750 TL” araliginda,
%26,5’inin araliginda “751-1500” araliginda, %20’sinin “1501-2250TL” araliginda,
%17’sinin  “2251-3000TL” araliginda, %6,7’sinin “3001-3750TL” araliginda,
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%3’lniin ~ “3751-4500TL” %2’sinin ~ “4501-5250TL”

%0,6’smim “5251-6000TL” araliginda ve %1,8’inin “6000t] ve iistii” gelir durumuna

araliginda, araliginda,

sahip olduklar1 goriilmektedir.

Tablo 21: Katilimcilarm Kontrol sorusuna Verdikleri Cevaba Gore Dagilim

Tablosu
Kontrol Sorusu Frekans Yiizde (%)
Evet 505 82,8
Hayir 105 17,2
TOPLAM 610 100,0

Tablo 21°’de son olarak anket formunda yer alan “Alisveris merkezinde
gerceklestirilen herhangi bir etkinlige katildiniz m1?”” kontrol sorusuna katilimcilarin
vermis oldugu yanitlara yer verilmektedir. Katilimcilarm %82,8’ini olusturan 505
kisi kontrol sorusuna “Evet” olarak yanit verirken, %17,2’sini olusturan 105 kisi ise
bu soruya “Hayir” olarak yanit vermistir. Kontrol sorusuna “Hayir” yanitin1 veren
katilimeilar anket formundaki diger boliimleri yanitlandirmadigindan, arastirmanin
analizleri kontrol sorusuna “Evet” yanitin1 veren 505 katilimciya ait veriler iizerinden

gergeklestirilmistir.

Calismada verilerin kategorik olmasi nedeniyle Pearson c¢arpim-moment

korelasyon katsayr degerlerinin yaninda Spearman swra korelasyon katsay1
degerlerine de bakilmis ve birbirlerine yakin degerler elde edilmistir. Tablo 22°de
etkinlik imaj1 alt boyutlari, aligveris keyfi, etkinlik memnuniyeti, miisteri olma niyeti
ve kalma arzusu arasindaki iliskiye yonelik Pearson ¢arpim-moment korelasyon

katsay1 degerleri yer almaktadir.
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Tablo 22: Etkinlik Imaj1 Alt Boyutlari, Aligveris Keyfi, Etkinlik
Memnuniyeti, Miisteri Olma Niyeti ve Kalma Arzusu Arasindaki Iliskiye Yonelik

Korelasyon Tablosu

Korelasyon Etkinlik Etkinlik Etkinlik Etkinlik | Aligveris | Kalma | Misteri
Yeterliligi | Memnuni | Yaraticth | Uygunlugu | Keyfi | Arzusu | Olma
yeti 81 Niyeti
Etkinlik 1 ,537 427 ,462 444 439 ,380
Yeterliligi
Etkinlik ,537 1 ,581 578 ,678 ,494 ,466
Memnuniyeti
Etkinlik 427 ,581 1 ,658 ,720 ,617 ,502
Yaraticilig
Etkinlik ,462 578 ,658 1 ,688 ,617 ,640
Uygunlugu
Aligveris 444 ,678 ,720 ,688 1 ,556 ,598
Keyfi
Kalma ,439 ,494 , 617 ,556 ,601 1 ,658
Arzusu
Miisteri ,380 ,466 ,502 ,640 ,598 ,658 1
Olma Niyeti

Bu c¢alismada, bagmmli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iligkinin
matematiksel olarak agiklanmasi yapilan analizlere ek olarak regresyon analizi
yapilmistir. Regresyon analizi, aralarinda iliski olan iki ya da daha fazla degiskenden
birinin bagiml degisken, digerlerinin bagimsiz degisken olmak iizere aralarmdaki
iligkinin matematiksel esitlik ile agiklanmasidir. Regresyon analizi lige ayrilmaktadir.
Bagimli degisken bir bagimsiz degisken bir ise, bu yonteme basit regresyon analizi,

bagimli degisken iki ya da daha fazla ise bu yonteme, ¢ok degiskenli regresyon
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analizi ve bagimli degisken bir, bagimsiz degisken iki ya da daha fazla ve matris
formunda ise, bu yonteme ¢oklu regresyon analizi denilmektedir. Bu arastirmada
basit ve ¢ok degiskenli regresyon analizi kullanilmistir (Biytikoztirk, 2005: 91).
Ayni zamanda bu c¢alismada Cohen ve Cohen (1983) tarafindan tanimlanmis olan
hiyerarsik regresyon ve Baron ve Kenny (1986) tarafindan ara degisken etkilerini

(mediating effects) gorebilmek amaciyla gelistirilmis olan metot kullanilmistir.

Tablo 23: Etkinlik Imaj1 ve Alisveris Keyfi Model Ozeti

Model R R Kare | Ayarlanmis Tahmini F Degeri | Sig. Degeri
R Kare Standart Hata
1 778° ,605 ,603 ,54400 255,855 ,000%
Bagimh Degisken
Ahgveris Keyfi
Bagimsiz Beta t Sig. Degeri
Degiskenler
Etkinlik ,451 11,893 ,000
Yaraticilif
Etkinlik ,350 9,044 ,000
Uygunlugu
Etkinlik ,089 2,774 ,006
Yeterliligi

Tablo 23’¢ gore; bagimsiz degisken olan “Etkinlik Yaraticiligr”, “Etkinlik
Uygunlugu” ve “Etkinlik Yeterliligi” nin bagimli degisken olan “Aligveris Keyfi”
degiskenine ait varyansi % 60 oraninda agikladigi yani, aligveris keyfinin % 60’1nin
bu degiskenlere bagli oldugunu sodyleyebilmek miimkiindiir. Anlamlilik degeri,
p<0,01 oldugu i¢in, degiskenler arasindaki iligskinin istatistiksel olarak anlamli

oldugunu gostermektedir.

Tablo 24: Alisveris Keyfi ve Etkinlik Memnuniyeti Model Ozeti

Model R R Kare | Ayarlanmms | Tahmini Beta F Degeri Sig.
R Kare Standart Degeri
Hata

1 ,678° ,460 ,459 ,66538 ,678 428,054 ,000%
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Tablo 24’¢ gore; bagimsiz degisken olan “Aligveris Keyfi” nin bagimli
degisken olan “Etkinlik Memnuniyeti” degiskenine ait varyansi % 46 oraninda
acikladig1 yani, aligveris keyfinin %46’smin bu degiskene bagli oldugunu
sOyleyebilmek miimkiindiir. Anlamlilik degeri, p<0,01 oldugu i¢in, degiskenler

arasindaki iliskinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir.

Tablo 25: Etkinlik Memnuniyeti ve Kalma Arzusu Model Ozeti

Model R R Kare | Ayarlanmus | Tahmini Beta F Degeri Sig.
R Kare Standart Degeri
Hata
1 ,494° 244 242 ,87454 ,494 162,067 ,000°

Tablo 25’e gore; bagimsiz degisken olan “Etkinlik Memnuniyeti” nin bagimli
degisken olan “Kalma Arzusu” degiskenine ait varyansi % 24 oraninda agikladigi
yani, aligveris keyfinin % 24’iniin bu degiskene bagli oldugunu sdyleyebilmek
miimkiindiir. Anlamlilik degeri, p<0,01 oldugu i¢in, degiskenler arasindaki iliskinin

istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir.

Tablo 26: Etkinlik Memnuniyeti ve Miisteri Olma Niyeti Model Ozeti

Model R R Kare | Ayarlanmmg | Tahmini Beta F Degeri Sig.
R Kare Standart Degeri
Hata
1 ,466° ,217 ,215 ,83926 ,466 139,358 ,000%

Tablo 26’ya gore; bagimsiz degisken olan “Etkinlik Memnuniyeti” nin
bagimli degisken olan “Miisteri Olma Niyeti” degiskenine ait varyanst % 22
oraninda agikladig1 yani, aligveris keyfinin % 22’sinin bu degiskene bagh oldugunu
sOyleyebilmek miimkiindiir. Anlamhilik degeri, p<0,01 oldugu icin, degiskenler

arasindaki iliskinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir.
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Tablo 27: Kalma Arzusu ve Miisteri Olma Niyeti Model Ozeti

Model R R Kare | Ayarlanmis Tahmini Beta F Degeri Sig.
R Kare Standart Hata Degeri
1 658 ,434 432 71377 ,658 385,079 ,000%

Tablo 27°ye gore; bagimsiz degisken olan “Kalma Arzusu” nun, bagimli

degisken olan “Miisteri Olma Niyeti” degiskenine ait varyansit % 43 oraninda

acikladig1 yani, miisteri olma niyetinin % 43’linin bu degiskene bagli oldugunu

soyleyebilmek miimkiindiir. Anlamlilik degeri, p<0,01 oldugu icin, degiskenler

arasindaki iliskinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir.

Tablo 28: Etkinlik Memnuniyeti, Kalma Arzusu ve Miisteri Olma Niyeti

Model Ozeti
Model R R Kare | Ayarlanm Tahmini R Kare F Degeri Sig.
1$ R Kare | Standart Hata | Degisim Degeri
1 ,466° 217 ,215 ,83926 217 139,358 ,000%
2 678" ,460 ,458 ,69777 ,243 213,634 ,000°
Bagimh Degisken
Miisteri Olma Niyeti
Bagimsiz Beta t Sig. Degeri
Degiskenler
Etkinlik Memnuniyeti ,186 4,932 ,000
Kalma Arzusu ,567 15,022 ,000

Tablo 28°de verilen hiyerarsik regresyon analiz sonuglarina gore; bagimsiz

degisken olan “Etkinlik Memnuniyeti” nin bagimli degisken olan “Miisteri Olma

Niyeti” degiskenine ait varyanst % 22 oraninda agikladigi yani, miisteri olma

niyetinin % 22’sinin bu degiskene bagli oldugunu soyleyebilmek miimkiindiir.

“Kalma Arzusu” ara degisken olarak kullanildiginda varyans % 24 artis gostererek,

bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni aciklama orani olan varyansi % 46’ya

yiikselttigi goriilmektedir. Anlamlilik degeri, p<0,01 olmasi, degiskenler arasindaki

iliskinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu gdstermektedir.
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4.5.2. Arastirmanin Hipotezleriyle ilgili Bulgular

Bir degiskenin diger bir degiskenle iliskisinin diizeyini ya da miktarimi ve
yoniinii belirlemek amaciyla kullanilan istatistiksel yontemlerden birisi korelasyon
analizidir. Sayilarin  yorumlandiginda korelasyon katsayisinin 1,00 olmasi,
miikemmel pozitif bir iliskiyi; -1,00 olmasi, mitkemmel negatif bir iliskiyi; 0,00
olmasi, degiskenler arasinda bir iligkinin olmadigini gosterir. Korelasyon
katsayisinin, mutlak deger olarak 1’e yaklastikca kuvvetli; 0’a yaklastikca zayif
diizeyde bir iliski oldugu anlammna gelmektedir. Iki degisken arasinda pozitif
iliskinin olmasi, bir degiskenin artmasi durumunda, diger degiskenin degerlerinin
artmasi ya da bir degiskene ait degerlerin azalmas1 durumunda, diger degiskene ait
degerlerin de azalmas1 anlamina gelmektedir. Degiskenler arasindaki iliskinin negatif
olmasi ise, degiskenlerden birinin degerinin artmast durumunda, digerinin degerinin

azalmasi anlamia gelmektedir (Biiylikoztiirk, 2005: 31-32).
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HIPOTEZLER KABUL/RED

Hla | Etkinligin yaratici olusu ile miisterilerin aligveristen keyif almasi KABUL
arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

H1b | Etkinligin uygun olusu ile miisterilerin aligveristen keyif almasi arasinda KABUL
pozitif yonlii bir iligki vardir.

Hlc | Etkinligin yeterli olmasi ile miisterilerin aligveristen keyif almasi KABUL
arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

H2 | Tiketicilerin aligveristen keyif almasi ile etkinlikle birlikte olusan KABUL
miisteri memnuiyeti (etkinlik memnuniyeti) arasinda pozitif yonlii bir
iligki vardir.

H3 | Etkinlik memnuniyeti ile miusterilerin ahsveris merkezinde kalma KABUL
arzular1 arasinda pozitif yonlil bir iligki vardir.

H4 | Etkinlik memnuniyeti ile miisterilerin aligveris merkezi miisterisi olmaya KABUL
devam etme niyeti arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

H5 | Aligveris merkezinde kalma arzusu ile miisteri olmaya devam etme KABUL
niyeti arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

H6 | Kalma arzusu, etkinlik memnuniyeti ile misteri olmaya devam etme KABUL
niyeti iliskisinde araci etkiye sahiptir (arac1 degigsken olarak)

Tablo 29°da goriilen hipotez testi sonuglar1 dogrultusunda:

H1la Hipoteziyle flgili Bulgu

Aligveris merkezlerinde gerceklestirilen etkinliklerin yaratici olusu ile

miisterilerin aligveristen keyif almasi arasinda pozitif yonlii, kuvvetli ve anlamli bir

iligki tespit edilmistir (H1a Kabul Edilmistir).

H1b Hipoteziyle ilgili Bulgu

Aligveris merkezlerinde gergeklestirilen etkinliklerin  uygun olusu ile

miisterilerin aligveristen keyif almasi arasinda pozitif yonlii, kuvvetli ve anlamli bir

iligki tespit edilmistir (H1b Kabul Edilmistir).
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H1c Hipoteziyle ilgili Bulgu

Aligveris merkezlerinde gerceklestirilen etkinliklerin yeterli olmasi ile
miisterilerin aligveristen keyif almas1 arasinda pozitif yonlii, orta derecede ve anlamli

bir iligki tespit edilmistir (H1c Kabul Edilmistir).
H2 Hipoteziyle ilgili Bulgu

Tiiketicilerin aligveristen keyif almasi ile aligveris merkezinde gergeklestirilen
etkinlikle birlikte olusan miisteri memnuiyeti (etkinlik memnuniyeti) arasinda pozitif,

kuvvetli ve anlamli bir iliski tespit edilmistir (H2 Kabul Edilmistir).
H3 Hipoteziyle ilgili Bulgu

Aligveris merkezlerinde gerceklestirilen etkinliklerden, miisterilerin elde
ettikleri etkinlik memnuniyeti ile miisterilerin aligveris merkezinde kalma arzulari
arasinda pozitif, orta derecede ve anlamli bir iliski tespit edilmistir (H3 Kabul
Edilmistir).

H4 Hipoteziyle Ilgili Bulgu

Aligveris merkezlerinde gerceklestirilen etkinliklerden, miisterilerin elde
ettikleri etkinlik memnuniyeti ile miisterilerin aligveris merkezi miisterisi olmaya
devam etme niyeti arasinda pozitif, orta derecede ve anlamli bir iliski tespit edilmistir
(H4 Kabul Edilmistir).

H5 Hipoteziyle Ilgili Bulgu

Aligveris merkezinde kalma arzusu ile aligveris merkezi miisterisi olmaya
devam etme niyeti arasinda pozitif, kuvvetli ve anlaml bir iligki tespit edilmistir (H5

Kabul Edilmistir).

H6 Hipoteziyle Tlgili Bulgu
Kalma arzusu, etkinlik memnuniyeti ile misteri olmaya devam etme niyeti

iliskisinde arac1 etkiye sahiptir (H6 kabul edilmistir).
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Tiiketiciler, bireysel ve vyasamlarin1 birlikte siirdiirdiikleri insanlarin
ihtiyaglarim1  karsilamak amaciyla dagitim kanalinin son ayagini olusturan
perakendecilik sektoriinii kullanmaktadirlar. Perakendecilik ile birlikte iiriinlere ve
hizmetlere deger katilarak daha g¢ekici ortamlarda tiiketicilerle bulusmalari
saglanmaktadir. Bu ¢ekici ortamlar aligveris merkezleri olarak dikkat cekmis ve
sektorde faaliyet gosteren aligveris merkezi sayis1 ve gergeklestirilen etkinlik sayisi
giderek artmaya baglamistir.

Aligveris merkezlerinde uygulanan stratejilerdeki gelismeler ile birlikte
tiikketicilerin beklenti ve ihtiyaclar1 da degisime ugramistir. Rekabetin yogun
yasanmaya basladig1 ve her gecen giin rakip sayisinin arttigi bu ortamda ayakta
kalabilmenin ilk sart1, degisen ve gelisen tiiketicilerin yaninda tiiketicilere yenilikler
sunup, beklentilerini yakindan takip edip, beklentileri karsilayacak degisiklikleri
aligveris merkezlerinde uygulamaktir. Tiiketicilerin, yenilikler sunan, onlar i¢in etkili
ve vyeterli olan, eglenceli vakit gecirmelerini saglayan, iginde bulunmaktan
memnuniyet duyduklari ortamlarda daha uzun vakit gegirmeyi ve tekrar bu ortamlara
gelme niyeti besledikleri goriilmektedir. Bu noktada alisveris merkezinde
gergeklestirilen etkinlik imaj1 kavrami devreye girmekte ve aligveris merkezlerinin
bagarisinda 6nemli bir rol oynamaktadir.

Bu ¢aligmada etkinlik imajinin tiiketici tutumlari tizerine etkisi arastirilmistir.
Arastrma kapsaminda elde edilen veriler lizerinden gerceklestirilen istatistiksel
analizler sonucunda elde edilen sonuglar Gzetlenerek, bu sonuglar dogrultusunda,
hem bu alanda arastirma yapmak isteyenlere hem de bu sektoriin uygulamacilarina
cesitli Onerilerde bulunulmustur. Calismadan elde edilen 6nemli sonuglar sunlardir:

Arastirmada kolayda ornekleme dahil olan katilimeilarin yarisindan fazlasi
(% 52,5)’si kadinlardan olugmaktadir. Arastirmaya katilan ¢alisanlarin biiyiik bir
kismi1 25-31 yas araliginda yer almaktadir. Arastirmaya katilan aligveris merkezi
ziyaretgilerinin ¢ogunlugu (% 68,5) bekardir. Arastirmaya katilan aligveris merkezi
ziyaretgilerinin meslek durumlarina bakildiginda gesitliligin hakim oldugunu gérmek
miimkiin ¢iinkii katilimeilarin ¢cogunlugu (% 37,8)’1 diger secenegini isaretlemistir.
Bu da birgok meslek grubunun aligveris merkezlerini ziyaret ettiklerini

gosterebilmektedir. Arastirmaya katillan aligveris merkezi ziyaretgilerinin gelir
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araliklarina bakildiginda ¢cogunlugunun (% 26,5)’inin 751-1500 TL araliginda aylik
gelirleri oldugu belirlenmistir.

Arastirmadan elde edilen veriler sonucunda, ilk olarak etkinlik imaj1 kavrami
boyutlar1 olan etkinlik yaraticiligi, etkinlik uygunlugu ve etkinlik yeterliligi ele
almmistir. Daha sonra etkinlik imaj1 boyutlarmin aligveris keyfi tizerindeki etkisi
incelenmistir. Sonuglar dogrultusunda etkinlik yaraticiligi, uygunlugu ve
yeterliliginin aligveris keyfi lizerindeki pozitif etki desteklenmis ve etkinlik imajinin
aligveris keyfi tizerinde pozitif, kuvvetli ve anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir.
Sonrasinda aligveris keyfinin miisteri memnuniyeti (etkinlik memnuniyeti)
tizerindeki etkisi incelenmistir. Sonuglar alisveris keyfinin etkinlik memnuniyeti
iizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu ortaya ¢ikarmis ve aligveris keyfinin etkinlik
memnuniyeti tizerinde pozitif, kuvvetli ve anlamli bir etkisinin oldugu tespit
edilmistir. Arastirma kapsaminda tiiketicilerin aligveris merkezinde kalma arzularmnin
o aligveris merkezinin tekrar miisterisi olma niyetlerinin olusumunda sonuglarda
goriildiigli iizere etkinlik memnuniyetinin (kalma arzusu ara degisken olarak
kullanildiginda) miisteri olma niyeti tiizerindeki pozitif yonli anlamli etkisi
desteklenmistir. Ayn1 zamanda etkinlik memnuniyetin hem kalma arzusu hem de
miisteri olma niyeti tizerindeki etkileri incelenmistir. Sonuglarda goriildiigli gibi
etkinlik memnuniyetinin kalma arzusu iizerinde pozitif yonlii anlaml1 etkisi oldugu
belirlenmistir. Ayni sekilde yine etkinlik memnuniyetinin miisteri olma niyeti
iizerinde pozitif yonlii anlaml etkisi ortaya konulmustur. Arastirmada kalma arzusu
ve miisteri olma niyeti arasindaki iliskide incelenmis ve kalma arzusunun miisteri
olma niyeti lizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi oldugu belirlenmistir. Son olarak
sonuglarda gorildigii iizere kalma arzusunun etkinlik memnuniyeti ile miisteri olma
niyeti arasindaki iliskide araci etkiye sahip oldugu ortaya konulmustur. Arastirma
kapsaminda olusturulan hipotezlerle ilgili yorumlar ise asagida yer almaktadir:

Hla Hipoteziyle Ilgili Yorum: Alisveris merkezlerinde gerceklestirilen
etkinliklerin yaraticiligi arttikca, aligveris merkezi miisterilerinin aligveristen
aldiklar1 keyif artmaktadir. Alisveris merkezi ziyaretcileri katilmis olduklar
etkinliklerin yaraticiligmna bagli olarak aligveris merkezinde gecirdikleri zamandan

keyif almaktadirlar. Bu nedenle aligveris merkezi yoneticilerinin, alisveris
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merkezinde gerceklestirilen etkinliklerin yaratici olmasi yOniindeki caligmalari,
etkinliklerle birlikte var olan hedeflerine ulagsmada yarar saglayacaktir.

Hilb Hipoteziyle Ilgili Yorum: Alisveris merkezlerinde gerceklestirilen
etkinliklerin uygunlugu arttikca, alisveris merkezi miisterilerinin aligveristen aldiklar1
keyif artmaktadir. Etkinliklerin kendi amaglarma (sponsorluk, tanitim, vb.) uygun
olmasinin yaninda miisteriler i¢in uygun olmasi da 6nemlidir. Bu baglamda aligveris
merkezinde diizenlenen etkinliklerin amaglarina uygun etkinlikleri, miisteri agisindan
uygunluguna bakarak ger¢eklestirmeleri etkinlik  verimliliginin  artmasini
saglayacaktir.

Hlc Hipoteziyle Ilgili Yorum: Alsveris merkezlerinde gergeklestirilen
etkinliklerin yeterliligi arttikca, aligveris merkezi miisterilerinin aligveristen aldiklar1
keyif artmaktadir. Aligveris merkezi ziyaretgileri katilmis olduklar1 etkinliklerin
tikketiciler igin yeterli olmasi yani tatmin saglamalar1 aligveris merkezinde
gecirdikleri zamandan keyif almalarini saglamaktadir. Bu nedenle aligveris merkezi
yoneticilerinin, aligveris merkezinde gerceklestirilen etkinliklerin hem tiiketiciler
hem de kendi amaclarina ulagsmada yeterli olmas1 yoniindeki ¢aligmalari, etkinliklerle
birlikte var olan hedeflerine ulagsmada yarar saglayacaktir.

H2 Hipoteziyle Ilgili Yorum: Tiiketicilerin aligveristen keyif almas1 arttikca
alisveris merkezinde gergeklestirilen etkinlikle birlikte olusan miisteri memnuiyeti
(etkinlik memnuniyeti) de artmaktadir. Aligveris merkezi ziyaretgilerinin katilmis
olduklar1 etkinliklerden keyif aldiklar1 takdirde aligveris merkezinde katildiklar
etkinliklerden de memnun kaldiklar1 goriilmektedir. Bu nedenle alisveris
merkezlerinin etkinlik diizenlerken tiiketicilerin keyifli vakit ge¢irmesini g6z 6niinde
bulundurmalari, etkinliklerle birlikte tiiketicilerin memnuniyetini arttirmalarinin
miimkiin olabilecegi goriilmektedir.

H3 Hipoteziyle Ilgili Yorum: Alisveris merkezlerinde gerceklestirilen
etkinliklerden, miisterilerin elde ettikleri etkinlik memnuniyeti arttikga miisterilerin
alisveris merkezinde kalma arzular1 da artmaktadir. Aligveris merkezi ziyaretcileri
katilmis olduklar1 etkinliklerden memnun kaldiklarinda aligveris merkezinde
kaldiklar1 silireyi uzatma istegi duymaktadirlar. Bu nedenle aligveris merkezi

yoneticilerinin, tiiketicilerin aligveris merkezlerinde daha uzun kalmalarini saglamak
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icin gergeklestirdikleri etkinliklerin memnuniyet verici olmasmna dikkat etmeleri
gerekmektedir.

H4 Hipoteziyle Ilgili Yorum: Alisveris merkezlerinde gerceklestirilen
etkinliklerden, miisterilerin elde ettikleri etkinlik memnuniyeti arttikga miisterilerin
aligveris merkezi miisterisi olmaya devam etme niyetinin artma egilimi gdsterdigi
goriilmektedir. Tiiketicilerin memnun kaldiklar1 etkinlikleri tekrar gerceklestirmek
istemelerinden kaynakli olarak, tiiketiciler iizerinde memnuniyet yaratmak onlarin
tekrar gelme niyetlerinin olusmasima sebep olacaktir.

H5 Hipoteziyle Ilgili Yorum: Alisveris merkezinde kalma arzusu arttik¢a
alisveris merkezi miisterisi olmaya devam etme niyeti de artmaktadir. Tiiketicilerin
vakit gecirmekten zevk aldigir ortamlara tekrar gelmek istemelerinden kaynakli
olarak aligveris merkezlerinde tiiketicilerin kalmak istedikleri ortamlar1 yaratmak
etkinliklerle miimkiin olmaktadir.

H6 Hipoteziyle Ilgili Yorum: Alsveris merkezlerinde gerceklestirilen
etkinliklerden, misterilerin elde ettikleri etkinlik memnuniyeti arttikga miisterilerin
aligveris merkezi miisterisi olmaya devam etme niyetinin artma gosterdigi
goriilmektedir ve bu iligki tiiketicilerin kalmak istedikleri siireyle birlikte ele
alindiginda bu etkinin giiclendigi belirlenmistir.

Bu bulgular, literatiirde aligveris merkezleri ve aligveris merkezi tiiketicilerine
yonelik yapilan g¢aligmalarin sonuclariyla tutarhilik gostermektedir. Bu sonuglar
dogrultusunda, aligveris merkezlerinde gerceklestirilen etkinlikler aligveris merkezi
tiikketici tutumlar1 iizerinde olumlu bir faktor olarak ortaya ¢iktigi sdylenebilir.

Ayni zamanda yapilacak onerilerle birlikte, bu ¢calisma aligveris merkezlerine
onemli katkilarda bulunabilir. Bu baglamda arastirmadan elde edilen bulgular
dogrultusunda, bu sektore faydali olabilecegine inanilan 6neriler su sekildedir:

Bu arastrma kapsaminda aligveris merkezinde gergeklestirilen etkinliklerin
tiiketici tutumlarina etkisi incelenmistir. Gelecek g¢alismalar da bu arastrmada ele
alinmayan diger perakende tiirlerinde gergeklestirilen etkinliklere ayri ayri yer
verilerek, bunlarm tiiketiciler Gizerindeki etkisi incelenebilir.

Tiiketicilerin aligveris merkezlerinde gerceklestirilen etkinliklerden neler
bekledigi ya da bu etkinlikleri nasil degerlendirdigi bu ¢alismada incelenmistir.

Ancak aligveris merkezi sayisinin giderek arttig1 gliniimiizde, aligveris merkezlerinde
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gergeklestirilen etkinliklerde yer alan personel sayisi ve calismak istedigi kosullar
arastirilabilecek bir diger konudur. Yani aligveris merkezlerinde gergeklestirilen
etkinliklerde calisan personel {izerinde de bir uygulama yapilabilir.

Aligveris merkezlerinde gergeklestirilen etkinliklerin tiiketici tutumlari
iizerine etkisinin incelendigi bu ¢alismadan yola ¢ikilarak bu ¢aligmada ele alman
degiskenler disinda kalan diger degiskenler incelenebilir.

Aligveris merkezlerinde gerceklestirilen etkinliklerinin direkt olarak tiiketici
tutumlar1 {izerine etkisinin diginda, aligveris merkezi biinyesinde var olan diger
faktorlere etkisi incelenebilir ve yine ayn1 sekilde diger perakendecilere olan etkisi de
yine ayr1 bir konu olarak ele almabilir.

Yapilan bu ¢alismayla birlikte daha sonra yapilacak olan ¢alismalarda elde
edilen sonuglar dogrultusunda diger perakendelerle karsilastirmalar yapilmasi

Onerilmektedir.
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