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Indirimli fabrika alisveris merkezleri (outlet AVM’leri) diinya genelinde ragbet
goren bir perakendeci tiirii haline gelmektedir. Yogun rekabet ortaminda bu konsepti
hem perakendeciler, hem de farkli yagam tarzlarinda olan tiiketiciler tarafindan tercih

edilir kilan 6zellikleri anlamak aragtiritlmaya deger bir konu olarak goriilmektedir.

Bu calismada perakendecilik, perakendeciligin {ilkemizdeki ve diinyadaki gelisimi ile
outlet aligveris merkezleri hakkinda genel bilgiler verilmis ve yasam tarzlari
kavramina deginilmistir. Tiiketicilerin outlet aligveris merkezlerini tercih nedenleri
ile yasam tarzlar1 arasindaki iligkiler incelenmeye c¢alisilmistir. Yiiz ylize anket
yontemi arastirma sirasinda belirlenen outlet aligveris merkezlerinde bulunan 384

tiikketici iizerinde uygulanmistir.

ABSTRACT

Outlet shopping centers have been turning into a retail form which is popular for
both consumers and manufacturers in the world. It seems it is worth to research to
understand which outlet shopping characteristics are preferable for both retailers and

consumers that have different life styles.

In this study, retailing, retailing development in both our country and the world,
general information about outlet shopping centers and the life style concept are the
issues given. The relationship between the reasons consumers prefer outlet shopping
centers and their lifestyles has been investigated. The face to face survey technique
was conducted on 384 consumers who had been in the outlet shopping centers

chosen in Istanbul during the reseach.
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ONSOZ
Perakendecilikte tiiketici talep ve isteklerinin takibi c¢ok ©Onemli bir konudur.
Ekonomik ve teknolojik gelismeler ile bunlarin yagam bigimlerine getirdigi yenilikler
sonucu siirekli degisen tiiketici tercihleri goz oniine alindiginda, bu degisime ayak
uydurmak icin pek cok perakendecilik formati ortaya ¢ikmustir. Indirimli fabrika
aligveris merkezleri (outlet AVM) bunlardan biridir.

Perakendeci tiirlerinin giderek arttigi, tiiketicilerin ise sayisal olarak aymi kaldigi,
rekabetin yogun oldugu bir pazarda tiiketicileri anlayabilmek, gittikce daha da
onemli hale gelmektedir. Her tiiketicinin farkli 6zelikleri, farkli yasam bigimleri
oldugu disiintildiigiinde tercihlerinin neden farklilagtigi daha kolay anlagilir hale
gelebilir. Satin alma kararlarina etki eden yasam tarzi, pazarlama yoneticilerinin

istiinde durmasi gereken bir kavramdir.

Calismamizda yukarida deginilen agiklamalar 1s18inda tiiketicilerin yasam tarzlarina
gore outlet AVM’lerde dikkate aldiklar1 unsurlarin ne sekilde farklilagtigi
incelenmistir. Ayrica outlet aligveris merkezlerini ziyaret eden kisilerin sosyo-
demografik oOzellikleri ile s6z konusu tercih nedenleri arasindaki iligkiler
incelenmistir. Diger taraftan outlet AVM’yi ziyaret eden tiliketicilerin ziyaret
sikliklar1, harcama tutarlari, AVM’de kalis siireleri ve hangi saat dilimlerinde ziyaret
ettikleri gibi 6zellikleri hakkinda bilgiler toplanmus, tiiketici profilleri ile ilgili fikirler
edinilmistir. Arastirmanin outlet AVM sektdr yoneticilerine tiiketicilerin neyi, nigin

tercih ettiklerini anlamalarina katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

Caligma stiresince bana yol gosteren ve katkilarini esirgemeyen degerli hocam Sayin
Yrd. Dog. Dr. Cenk Arsun Yiiksel’e, hep yanimda olan ve destek veren sevgili
aileme, bilgi ve deneyimleri ile katkida bulunan arastirma gorevlisi Irfan Akyiiz’e ve
diger arastirma gorevlilerine, yardimci olan tiim arkadaslarima ve sahalarinda
uygulama imkani1 veren Olivium ve Optimum Outlet AVM’lerine tesekkiirlerimi

sunarim.

Istanbul 2009 Selime BILIR
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GIRIS

Bir perakendeci kurulusun pazardaki varligi, basari ya da basarisizliginin nedenlerini
farkinda olmas1 ve buna yonelik onlemleri zamaninda almasina baglidir. Son yillarin
en hizli biiyliyen perakendeci tiirii olan “outlet AVM” adiyla bilinen indirimli fabrika
aligveris merkezlerinin bu gelisiminin ve basarisinin ardindaki nedenlerin neler
oldugunun bilinmesi, bu konseptin devamliliginin ve buna bagl olarak perakende
sektoriindeki canliligin saglanmasinda 6nemlidir. Devamlilik i¢in satis, satig igin ise
tilkketicilerin miisteri olmas1 gereklidir. Buna gore tiiketicilerin miisteri olmada dikkat
ettikleri unsurlar1 bilmek, gerek perakendeci kuruluslarin, gerekse {ireticilerin

oncelikleri arasinda olmalidir.

Glinlimiizde tiiketiciler aligverislerinde pek cok alternatif arasindan se¢im yapma
imkanina sahiptir. Tercih secenekleri arttik¢a, her zaman kendileri i¢in en uygun
olan1 belirlemeye meyilli olan tiiketiciler, buna gore bir karar verirler. Her tliketici
icin uygun olma durumu farklilik gosterir. Kimisi i¢in hesaplilik 6nemli iken, kimisi
icin kalite onemli olabilmektedir. Tiiketici i¢in hangilerinin degerli oldugu ayni
zamanda kisinin gelistirdigi yasam tarziyla da iliskilidir. Nasil kisinin yasam tarzi
zamanla degisiklik gosterebiliyorsa, tercihleri ve tercih nedenleri de degisiklik

gosterebilmektedir.

Bu bilgiler 1s18inda ¢alismamizda indirimli fabrika aligveris merkezleri miisterisi
olma davranis1 temelinde tiiketicilerin profilleri belirlenmeye calisilmistir. Bu yolla
tilkketicilerin talep ve isteklerinin neler oldugu ve kisilere gore nasil degistigine;
dolayisiyla ne sekilde tatmin edilebilecekleri konusunda yoneticilere fikir verecegi

diistiniilmektedir.

Calisma ¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde perakendeciligin tanimu,
Diinya’daki ve Tiirkiye’deki gelisimi ile perakendeci kuruluslarin siniflandirilmasina
deginildikten sonra, indirimli fabrika aligveris merkezi kavrami(outlet AVM) ile

Diinya’daki ve Tiirkiye’deki gelisimi konularinda bilgiler verilmektedir.



Calismanin ikinci boliimiinde yasam tarzi kavrami ele alinmaktadir. Yasam tarzi
ozelliklerine, pazarlama stratejilerini belirlemedeki yeri ve dnemine deginildikten
sonra, yasam tarzi analizleri hakkinda genel bilgiler verilmekte ve calismada

kullanilan VALS2 6l¢egi konusu islenmektedir.

Calismanin son boliimii olan iigiincii boliimde ise, calisma konusunun amaci ile
baglantili olarak tiiketicilerin yasam tarzlarina gore bu aligveris merkezlerini tercih
sebeplerinin ne sekilde farklilagtigina yonelik metodolojik veriler yer almaktadir.
Sirasiyla calismanin Onemi, amaci, igerigi ve kisitlari, arastirmanin degiskenleri,
modeli, kullanilan veri ve bilgileri toplama yontem ve araci ile bu bilgilerin analizi
kisimlar1 yer almaktadir. Akabinde aragtirmaya iliskin elde edilen genel sonuglar
irdelenmis, bunlarin ortaya koydugu bilgiler ve bulgular dogrultusunda kisisel

yorum, sonug¢ ve oneriler getirilmistir.



BOLUM 1

PERAKENDECILIiK KAVRAMI VE PERAKENDECI BiR
KURULUS OLARAK INDIRIMLI FABRIKA ALISVERIS
MERKEZLERI (OUTLET AVM)

Calismanin bu boliimiinde dncelikle perakendecilik kavramu ile ilgili genel bilgiler
verilmektedir. Perakendeciligin tanimi, Diinya’da ve Tiirkiye’de gelisimi ile
siiflandirilmast gibi konulara deginildikten sonra, son yillarda hizli bir gelisim
gosteren perakende kurulusu olan ve “outlet aligveris merkezleri” adiyla taninan
indirimli fabrika aligveris merkezleri konusu islenmektedir. Ingilizce bir kelime olan
“outlet” kelimesinin * ¢ikis noktasi, pazar, satig yeri..vb” gibi bircok anlami vardir.
Bu anlamda yurtdisinda iiretici firmalarin seri sonu ya da hatali irlinlerini indirimli
fiyatlardan satisa sunduklari magazalar, outlet magazalar olarak tanimlanmaya
baslamis, bu perakendeci tiiriiniin lilkemizde de yayginlasmasi1 asamasinda sadece tiir
olarak degil, isim olarak da aynen kullanilmaya baslanmistir. Buna gore igerik olarak
fabrika satis magazasi seklinde dilimizde ifade edilen bu magazalarin alisveris
merkezi konsepti ise “indirimli fabrika aligveris merkezleri” seklinde olabilir." Ancak
kullanilan kaynaklarda ve dilimizde yaygin kullanim nedeniyle zaman zaman “outlet

AVM?” ifadesi de kullanilmustir.
1.1.PERAKENDECILIK KAVRAMI, GELiSiMI VE TURLERI

Bu kisimda perakendecilikle ilgili temel agiklamalar bulunmaktadir. ilk olarak
perakendeciligin literatiirdeki tanimlarina, fonksiyonlarina ve Onemine iliskin
bilgilere yer verilmektedir. Daha sonra perakendecilik sektoriine iliskin olarak
perakendeciligin Diinya’daki ve Tirkiye’deki gelisimi ortaya konulmaya

calistlmaktadir. Bu gelisim siirecinde ortaya ¢ikan perakendecilik yapilarinin

"' Sanem Alkibay, Dogan Tuncer, Seref Hosgor, Alisveris Merkezleri ve Yonetimi, Ankara, Siyasal
Kitabevi, 2007, s.19.



ozellikleri ise, “Perakendeci Kurumlarin Siniflandirilmasi” bashgr altinda

incelenmektedir.

1.1.1.Perakendecilik Tanimi

Perakendeciligin irdelenmesinden Once pazarlama karmasi igindeki yerine
deginilmesi yararli olacaktir. Modern pazarlamanin 6nemli kavramlarindan biri olan
pazarlama karmasi, isletmeyi hedef pazarda belirledigi amaca ulastiracak {iriin, fiyat,
yer-dagitim, tutundurma ile ilgili kontrol edilebilir ve taktiksel pazarlama

araglarindan olusan bir biitiindiir.”

Pazarlama karmasi elemanlarindan dagitim, {iriinlerin iireticilerden alicilara dogru
akisini saglayan bireyler ya da isletmeler toplulugunca gerceklestirilir. Pazarlama ya
da dagitim kanali olarak adlandirilan bu toplulugun, isletmelerce iiretilen {iiriin ve
hizmetlerin dogru zamanda, dogru yerde ve dogru miktarda bulunmasini
sagladigindan pazarlama yonetimi agisindan oldukca 6nemlidir.’ Diger bir deyisle
dagitim kanalinin son halkasi olarak nitelendirilen bu perakendecilik birimlerinde
asil olan, sunulan mal ve hizmetlerin nihai tiiketicilere sunulmak i¢in satin

alinmasidir.*

Literatiirde perakendecilik konusu ile ilgili olarak c¢ok c¢esitli tanimlamalarin

yapildig1 goriilmektedir. Bunlardan bazilar soyledir:

Tiiketim mallarinin dagitimi, dagitim kanalinin ilk iiyesi olan tiretici ile baslar ve son
liye olan nihai tiiketici ile tamamlanir. Bu siiregte ¢ogu zaman arada perakendeci

olarak tanimlanan en az bir araci bulunur. Perakendecilik, mal ve hizmetlerin kisisel

2Philip Kotler and Gary Armstrong, Principles of Marketing, Fifth Edition, New Jersey, Prentice
Hall, 1991, p.45.

? Birol Tenekecioglu, N.Figen Ersoy, Pazarlama Yénetimi, Eskisehir, 2000, s.184.

* Remzi Altumisik, Suayip Ozdemir, Omer Torlak, Modern Pazarlama, 4. Baski, Istanbul, Degisim
Yayinlari, 2006, s.275.



kullanim i¢in dogrudan dogruya nihai tiiketicilere satis1 ile ilgili tiim faaliyetleri

kapsamaktadir.’

Perakendecilik, mal ve hizmetlerin kisisel, aile veya hane halki kullanimlar1 igin
tiikketicilere satisin1 kapsayan ¢alisma faaliyetlerinden olusur. Dagitim siirecinde son

6
asamadir.

“Turk Gelir Vergisi Yasasi, perakende satisi, satis1 yapilan madde ve malzemenin
aynen islendikten sonra satisini yapan kimseler disindakilere satilmasi olarak
tanimlamaktadir. Dolayistyla perakendecilik mal ve hizmetlerin dogrudan dogruya
son tiiketicilere satilmasi ile ilgili faaliyetleri yiiriitmek olarak tanimlanabilir.”’
Perakendecilik iirlinlerin nihai tiiketicilere satigi ile ilgili tim eylemlerden olusan ve
pazarlama kanalinda yer alan tiim birimleri yakindan ilgilendirir.® Temelde bir

hizmet islevi olup; tacir-perakendeci, sattig1 malin ireticisi olmayip dagiticisidir.’

“Perakendecilik, mal ve hizmetlerin ticari bir amacla kullanmama veya tekrar satmama

ve kigisel, ailesel gereksinimleri i¢in kullanmalar1 kosuluyla, dogrudan dogruya son

tiiketiciye pazarlanmas ile ilgili tiim faaliyetleri kapsar.”'

(13

Tanimlarin ortak 6zelliklerine bakildiginda, “...perakendeciligin temel niteliginin,

kisisel tiikketim ya da kullanim i¢in mallart en son tiiketicilere satmak oldugu

goriilmektedir.”"!

Bu anlamda bu isi ugras edinen perakendeciler, tiiketicinin
ihtiyacina cevap verecek sekilde mal arzini diizenlerler.'? Ciinkii perakendeciler son
kullanict ile yakindan temas eden, dolayisiyla pazarin ihtiyaglarini tahmin etme,

takip etme olanagi en yiiksek olan ticaret birimleridir. Bu birimlerden amag,

> {smet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, 17.Baski, istanbul, Tiirkmen Kitabevi, 2009, s.285.

% Barry Berman and Joel R. Evans, Retail Managment: A Strategic Approach, 6th. ed., New Jersey,

Prentice Hall, 1995, p.4.

7 Ahmet Hamdi Islamoglu, Pazarlama Yonetimi(Stratejik Global Yaklasim), 2. Basim, Istanbul,

Beta, Kasim 2000, s.387.

z Mehmet Olug, “Perakendecilik”, Pazarlama Diinyasi, Mayis-Haziran 1989, Y1l:3, Say1:15, s.3.
A.e.., s.13.

' Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri : Tiirkiye Uygulamalari, Global Yonetimsel Yaklasim,

8.Baski,istanbul, Beta Yayim Dagitim, 1999, 5.582.

" {lhan Cemalcilar, Pazarlama (Kavramlar- Kararlar), Istanbul, Beta, Aralik 1999, 5.197.

12 Zeyyat Hatiboglu, Temel Pazarlama, Istanbul, 1993, s.111.



tiiketicilerin mal ve hizmetlerden tatminlerinin saglanmaya calisilmasidir.”> Bu
anlamda perakendeciler iireticiler, toptancilar ve tiiketiciler arasinda iletisimi
saglayan ¢ok onemli bir pozisyonda bulunmaktadir.'*  Baska bir ifadeyle,
perakendeciler miisterileri i¢in satin alma uzmani, kendilerine mal tedarik edenler

13

icin de satis uzmani gibi gorev yaparlar.'” Bu nedenle “...tiketicilerin pek ¢ogu
ekonomik sistemin perakendecilerden olustugu kanisindadirlar. Istedikleri mallari,
istedikleri yerde, istedikleri zamanda ve uygun fiyatta perakendeci isletmelerce
kendilerine sunulmasini beklerler. Perakendeciligin basaris1 bu Olciitlere gore

degerlendirilir.” '

Perakendecilikte iiriin ya da hizmetin nasil (kisilerle, telefonla, maille, makinalarla)
ya da nerede (sokakta, magazada, tiiketicinin evinde) satildigimin bir 6nemi yoktur.'’
Bu baglamda oOrnegin sokakta mallarin1 satmaya ¢alisan seyyar saticilar da bir
perakendecidir. Buna gore “...perakendecilik isine girmek ya da perakendeci isletme
kurmak oteki isletmecilik dallarina atilmaktan daha kolaydir”; bu aym1 zamanda

“ ..rekabeti arttirir.”'®

Tiiketicilerin yararina olan bu durum, perakendeci
kuruluglarin tiiketicileri memnun edecek sekilde yapilanmaya yoneltir. Bu anlamda
dinamik bir yapiya sahip olan, pazarlama aginin son halkasi olan perakendeciligin

genel fonksiyonlari su sekilde ortaya konulabilir:"’

e Uygun yer imkani yaratmak,

e Pazarin belli bir boliimiine yonelik uygun firiin cesitlerini secim olanagi
tanimak,

e Kiiciik miktarlarda satilmasi igin biiyiik hacimdeki iriinlerin parcalara

ayrilmasina imkan saglamak,

" Haydar Aksoy, Dagitim Kanallari ve Fiziksel Dagitim, istanbul, Yeni Asya Yaynlari, 1990, s.7.
4 Berman and Evans, op.cit, s.9.

"> Mucuk, a.g.e., 5.285.

16 Cemalcilar, a.g.e., s.199.

' Philip Kotler, Marketing Management: Analysis, Implementation and Control, 9th ed, New
Jersey, Prentice Hall, 1997, p.563.

18 Cemalcilar, a.g.e., s.197.

19 Roger Cox ve Paul Brittain, Retail Management, Business Handbook, Pitman Publishing, London, 1991, s.3-
4’ten akt.; Kenan Aydin, Perakende Yonetiminin Temelleri, Ankara, Nobel Yayinevi, Mayis 2005,
s.15.



e Daha kabul edilebilir hale gelmesi i¢in tiriinlere farkli bi¢im vermek,

e Goreceli olarak sabit fiyatlarla iiriinleri hazir bulundurabilmek icin stok
tasimak,

e Uriinlerin sahiplerinin degisimini saglamaya yardim etmek,

e Uriinlerin dagitim sistemi boyunca (érnegin toptancidan perakendeciye ve
tiiketiciye dogru) hareket etmelerine katki saglamak,

e Sadece tiiketicilere degil, ayn1 zamanda tedarikgilere de bilgi saglamak,

e Uriin garantileri ile satis sonras1 hizmetler saglamak ve tiiketici sikayetlerini
karsilamak,

e Kredilendirme ve taksitlendirme olanagi sunmak,

e Sosyal iliskiler i¢in bazi alanlarin tahsisi olanagi saglamak.

Sahip oldugu fonksiyonlar geregi perakendeci yer, zaman ve miilkiyet faydalar yaratir.
Bu ¢alismalarinda basar yakaladigi takdirde de, sadece kendisi degil, iiretici basta olmak
tizere dagitim kanalinda bulunan tiim diger isletmeleri de olumlu etkiler; bdylece

zincirleme bir mal akig gerg:eklesir.20

“Perakendecilik sisteminin yapisi, yer aldigi dagitim sistemi ve makro c¢evre kosullari
tarafindan belirlenir. Bunun en giizel gostergesi farkli toplumlardaki perakendecilik

»2l Bu farklihigin nedenlerinin anlasiimasinda perakendecilik

yapisinin farkli olusudur.
sektoriiniin tarihsel gelisimini incelemenin faydasinin olacagi diistiniilmektedir. Boylece
sektordeki gelismelerin neden ve sonuglari, farkli donemlerde ¢ikan magaza

formatlariin basarisi ya da basarisizligi daha iyi anlasilabilir.

1.1.2. Perakendecilik Sektoriiniin Gelisimi

Perakendeciligin miladin1 insanlar arasinda degisimin basladig1 yillara dayandirmak
yanlis olmaz. Tarihsel siire¢ igersinde her tiirlii malin alinip satildig1 pazar yerleri
perakendeciligin baslangicina Ornek verilebilecek en ilkel satis noktalaridir.

Yiizyillar boyunca bir¢ok iiriin ya bu pazar yerlerinde, ya da seyyar saticilar

20 Mucuk, a.g.e., 5.285.
*! {slamoglu, a.g.e., s.387.



tarafindan satilmistir.” Tiiketiciler haftanin belli giinlerinde kurulan bu pazarlardaki
mevcut Uriinlerle ihtiyaclarini karsilamaya ¢alismislardir. Zamanla kendi trettikleri
tirtinii satan kiiclik 6l¢ekli kasap, manav, firinc1 gibi perakendecilerin ekonomideki
yerlerini almalariyla insanlar, pazarin kuruldugu giinlerin disinda da aligveris
yapabilme imkani bulmuslardir ve sonrasinda bu yapiya, Triinlerin {reticilerinden
baska, iirlinleri bunlardan satin alip tiiketiciye satmaya baslayan girisimciler de dahil
olmustur. “Ekonomik biiylime, niifus miktar1 ve yogunlugundaki artis ve ilerleyen
zamanlarda da iiretimde makinelesme ve standartlagsma ile baslayan yigin iiretim,
tiretilen mallarin genis tiiketici kitlelerine ulastirilmasi sorununu dogurmus, bu da

[ e . 23
perakendeciligin gelisimine zemin hazirlamistir.”

Bu gelisimin seyrine iliskin
olarak milattan birkag yiizyil dncesinde Cin’de, 16. ve 17. yiizyillarda bazi Avrupa

sehirlerinde perakende zincirlerinin oldugu sdylenebilir.**

Eskiden perakendeciligin islevi sadece imalat¢ilarin iirlinlerini alip, belirli pazarlama
hizmetlerini gergeklestirdikten sonra tiiketicilere sunmak olarak algilanmaktaydi.*

(13

Uretim odakliigin hakim oldugu bu siirecte, perakendeciler uzun yillar
imalatgilarin  golgesinde ikinci planda kalmislar ve onlarin istegine boyun
egmislerdir.”*® Ancak gecen zamanla birlikte tiiketici egilimlerinde meydana gelen
degisikliklere paralel olarak perakendecilik sektoriinde de Onemli gelismeler
yasanmigtir. BOylesi bir degisimde niifus artisi, demografik yapidaki degisiklikler,
toplumdaki rol ve statiilerde kaydedilen degismeler, kiiltiirel etkilesimler, ekonomik
bliyiime ve kalkinma, yasam standartlarindaki ve satin alma giiciindeki yiikselme,
aligveris aligkanliklarinin degisim gostermesi, vb. nedenler rol oynamlstlr.27 Artik,

miisteri tatmini, hizmet kalitesi vb. gibi miisteriye yonelik perakendecilik uygulamasi

baslamis bulunmakta, bununla birlikte daha fazla iiriin, daha fazla sayida

22 Kenan Aydin, a.g.e., s.2.

3 Asiye Ayben Giirman, Diinya Perakendeciliginde Globallesme Egilimleri ve Tiirk
Perakendecilik Sektériine Etkileri, Yiiksek Lisans Tezi, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, {zmir, 2006, s.30.

#* Aydm, a.g.e., s.2.

» Erdogan Gavcar, Saliha Didin, “Tiiketicilerin “Perakendeci Markali Uriinleri” Satin Alma
Kararlarin1 Etkileyen Faktorler:Mugla 11 Merkezinde Bir Arastirma”, ZKU Sosyal Bilimler Dergisi,
Cilt 3, Say1 6, 2007, s.24.

% Altumisik, Ozdemir, Torlak, a.g.e., 5.276.

" Giirman, a.g.e., s..29.



perakendeciler tarafindan tiiketicilere sunulmaktadir.®® Diger taraftan ireticiler de,
kendi mamiillerini satacak perakendecilerin, pazarda giiclii bir yapida olmasini arzu

eder hale gelmistir.*’

“Perakendecilik sisteminin yapisi, yer aldigir dagitim sistemi ve makro ¢evre kosullari

tarafindan belirlenir.”

Farkli toplumlarda farkli perakendecilik yapilarinin olmasi
bundandir. Ancak sagladigi istihdam, satiglar vb. katkilar itibariyle tim {ilke
ekonomileri ve diinya ekonomisinde 6nemli bir yere sahiptir. Giiniimiizde perakende
satis cirolar1 ve sektorde calisan kisi sayist bir iilkenin genel ekonomik durumunu

yansitan dnemli gostergelerdir.’!

Perakendeciligin zaman igerisinde olusan yeni kosullara nasil uyum gosterdigini,
diger bir deyisle gelisimini incelemenin, perakendeciligin yapisinin anlagilmasina

katkis1 olacagi diisliniilmektedir.

1.1.2.1. Diinya’da Perakendeciligin Gelisimi

Avrupa’da Ronesans donemini takiben, belli yerlerdeki pazar yerleri, kalict hale
gelerek magazalar ve i3 merkezlerinin bulundugu bolgeler halini almustir.
Departmanli magazalar ise Asya ve Avrupa’da 17. yilizyll donemi gibi erken bir
donemde goriilmiistiir. ilk zincir magaza faaliyetleri Almanya’da 15. ve 16.
ylizyillarda Fugger Ailesi tarafindan gergeklestirilmistir. Modern zincir
magazalarimin dogusu ise, halen New York sehrinde Great Atlantic and Pacific Tea

Company Inc.(A&P) olarak bilinen sirketin kuruldugu 1859 yilina dayanmaktadir. >

Literatiirde perakendecilikle ilgili gelismelerin baglangict olarak 19. yiizyilin

sonlartyla 20. yiizy1lin baslar1 kabul edilmektedir.”

2 Gavcar ve Didin, a.g.e., s.24.

¥ Altunisik, Ozdemir, Torlak, a.g.e., 5.276.
3 fslamoglu, a.g.e., s.387.

3! Berman and Evans, op.cit, p.5.

2 Aydn, a.g.e., s.2.

3 Altunisik, Ozdemir ve Torlak, a.g.e., s.276.



19. yy’mn ikinci yarisindan itibaren perakendecilik gelismeye baslamistir. Bu
donemde boliimli magazalar ortaya cikmistir. 20. yy’in baslarinda ise zincir
magazalar1 ortaya cikmaya baslamistir. Perakendecilik sektoriiniin merkezi olan
Amerika Birlesik Devletleri’nde 1930’larda faaliyete baslayan bir diger perakendeci
tiirii olan siipermarketler, 1950’1i yillarda hizli bir gelisim siireci gdstermistir.**
Ikinci Diinya Savasi’mn takiben, departmanli magazalarin yiiksek fiyatlari, azalan
hizmetlere karsin daha diigik fiyatli indirim magazalarinin belirmesine firsat

sagladi.™

Sonraki yillarda, Amerika’l1 tiiketicilerin uzun siire tercih ettikleri ¢ok diikkanli
magazalar, eskiyen alt yapilar1 dolayisiyla tiiketicilerin isteklerine uymadiklar1 ve
genelde sehir icinde inga edilmis olmalar1 dolayisiyla park sorunu yaratmuislardir.
Zamanla ¢ekiciliklerini kaybetmislerdir. ABD’de oldugu gibi Avrupa’da da biiyiik
metropollere gd¢ilin artmasi, ¢alisanlarin ve ¢ekirdek aile sayisinin artmasi aligveris
aliskanliklarim1 ve tiiketim yapisin1 degistirmistir. Bu geligsmelerin yansimasi

sonucunda perakende satis noktalarinda degisimler goriilmiistiir.”

Bu degisimlerle beraber 19. ylizyilin sonlarinda dogan ve 20. yiizyilda geliserek
glinlimiizdeki seklini alan biiyiik 6l¢ekli perakendeci kuruluslari hizli bir gelisme ve
yayginlagsma siirecine girmistir. Bunun en belirgin 6rnegi aligveris merkezleridir.
1922 yilinda ABD’nin Kansas eyaletinde kurulan “Country Club Plaza” modern
anlamda aligveris merkezlerine ilk drnek olarak verilmektedir.’” 1950°1i yillardaki
yenilikleri takiben, 1960 ve 1970’li yillar aligveris merkezi kavraminin yayginlik
kazandig1, ciddi bir gelisme gostererek yeni tiirlerinin ortaya ¢iktig: yillar olmustur.®®
1960’11 yillarda Avrupa’da Almanya, Isvigre, Belgika gibi iilkelerde ilk aligveris

merkezlerinin  kuruldugu gozlenmistir. ABD’ye goére Avrupa’da aligveris

3* Emrah Cengiz, Berna Ozden, “Perakendecilikte Biiyiik Alisveris Merkezleri ve Tiiketicilerin Biiyiik
Aligveris Merkezi Ile ilgili Tutumlarini Tespit Etmeye Y&nelik Bir Arastirma”, Ege Akademik
Bakis, Ege Universitesi iktisadi idari Siyasi Bilimler Dergisi, Say1: 3, 2003, s.2.

33 Henry Assael, Marketing Principles And Strategy, 2nd ed., Amerika, The Dryden Press, 1993,
p-490.

%% Cengiz ve Ozden, a.g.e., s.2.

37 Giirman, a.g.e., s.34.

* Youn-Kyun Kim, Jikyeong Kang, “Consumer Perception Of Shopping Costs And Its
Relationship With Retail Trends”, Journal Of Shopping Center Research, Vol.4, No.2, 1997, p.28.
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merkezlerinin gelisimi daha temkinli bir seyir izlemis olup, asil parlama 1990’11

yillarmn sonlarinda olmustur.*

Avrupa’da perakendeciligin gelisimiyle ilgili olarak {iilkeden iilkeye farkliliklar

gozlense de, ozellikle bagimsiz ve kiiciik perakendeci tipinden biiyiik ve modern

magaza zincirlerine dogru bir seyir izledigi sdylenebilir. Bu siireci dort evrede

asagidaki gibi 6zetlemek miimkiindiir: *°

a)

b)

d)

19. yiizyilin ikinci yarisindan sonra Bati Avrupa’da ¢ok katli magazalarin
ortaya c¢ikmasi ile beraber iriinler genis alanlarda ve biiylik miktarlarda

sergilenmeye ve diisiik fiyatlar ile satilmaya baslanmistir.

Ikinci dénemin baslamasi ise zincir magazalarin ortaya ¢ikmasi ile olmustur.
1860’11 yillarda kooperatif¢iligin gelismesinin ardindan bu tip magazalar
Ingiltere’de 1880°de, Hollanda’da 1932°de, Almanya’da ise yiizyilin sonunda
ortaya ¢ikmustir.

1930’1u yillar ABD’deki olusumlardan etkilenilen bir donem olmustur. Bu
donemde self servis hizmet, merkez dis1 yerlesim, otopark kolayligi, merkezi
satin alma ve iyi biitceleme ile hacim biiylitme ve ucuz iirlin satma gibi temel

gelismeler kendini gostermistir.

Magaza tiirlerinin biiyliyerek cesitlenmesi, iiriin gruplarinin genislemesi ve
posta ile satis, franchising gibi yeni olusumlarin ortaya c¢ikmasi akabinde

gelisen olaylardir.

3% Tabea Séllner, The History Of Shopping Center Development, Seminar Paper, Almanya, Grin
Verlag, 2008, p.6.

0 Mehmet Dilbaz, Perakendeciligin Diinya ve Tiirkiye’deki Gelisimi ve Sektoriin Tiirkiye’deki
Son Durum Analizi,, Yiiksek Lisans Tezi, istanbul Teknik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
1998, s.19°den akt. Goksel Atikeler, Perakende Sektoriinde Teknolojik Yenilikler ve Bir
Arastirma, Doktora Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul, 2008, s.12’den
derlenmistir.
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Avrupa’da bu olusumlardan biri olan aligveris merkezlerine yatinmlar devam
etmektedir. AMPD’nin 2008 sonu verilerin goére Avrupa’da 1000 kisiye diisen AVM

alanlarina 6rnek olarak sunlar verilebilir:*!

a. Norveg’te 734 m?

b. Ingiltere’de 230 m?

c. ltalya’da 150 m>

d. Cek Cumhuriyeti’nde 143 m?

e. Tirkiye’de 67,7 m?

Uluslararasi bir arastirma sirketi olan Cushman&Wakefields’in Avrupa’daki aligveris
merkezlerinin gelisimine yonelik Nisan 2009°da yayinladigi rapora gore bu
degerlerin arttign goriilmektedir. Grafik 1.1°de bu verilere iligkin degerler

goriilmektedir.

! «“Tiirkiye Perakende Sektorii Genel Bilgiler”, (Cevrimici),
http://www.ampd.org/arastirmalar/default.aspx?Sectionld=97 , 14 Temmuz 2009.
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Grafik 1.1.: Avrupa Ulkeleri Arasinda 1000 kisiye Diisen Kiralanabilir AVM
Alam
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Kaynak: Cushman&Wakefield, “Shopping Center Development Report Europe”,
(Cevrimigi), http://www.prch.org.pl/research-and-

reports.html?file=tl _files/prch/dokumenty/Raporty /European+SC+Development+R
eport+April+2009+.pdf , 14 Temmuz 2009.

Perakende sektoriiniin bugiinkii mevcut yapisinin goriiniimii hakkinda bir fikir elde
edilmesi i¢in ise Tablo 1.1.’de global arastirma sirketi Deloitte’nin “Perakendenin
Kiiresel Giigleri 2008” raporunda yer alan verilerden istifade edilebilir. Buna gore ilk
on sirketin 978,521 milyar dolarla perakendecilik sektoriindeki toplam cironun yiizde

30,1°ni gerceklestirdigi gortilmektedir.
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Tablo 1.1 : Diinya’min Onde Gelen ilk 10 Perakendecisi

Toplam 2006
Sira | Sirket Mense Ulkesi Perakende Perakende
Satis Satislar:
(Milyar.$- Biiyiime
2006) Oram
1 Wal-Mart ABD 344,992 10,4%
2 Carrefour Fransa 97,861 4,6%
3 Home Depot ABD 90,837 11,4%
4 | Tesco Ingiltere 79,976 11.5%
5 | Metro Almanya 74,857 7,4%
6 | Kroger ABD 66,111 9.2%
7 | Target ABD 59,490 13.1%
8 | Costco ABD 58,963 13.7%
9 Sears Holdings ABD 53,012 7,9%
10 | Schwartz Almanya 52,422 13,2%
ik 10 978,521 10,2%
i1k 250 3.246,255 9,2%
Ik 10’un
Toplam 30,1%
Icindeki Yeri

Kaynak: Deloitte 2008 Global Powers Of Retailing(Deloitte 2008 Y1l1 Perakendenin
Kiiresel Giigleri Raporu), s.26, (Cevrimigi),
http://www.deloitte.com/dtt/cda/doc/content/dtt _globalpowersretailing.pdf , 14
Temmuz 2009.

Perakendecilik hem kurulus sayisi bakimindan, hem de calisan kisi sayisi
bakimindan ABD’deki en biiylik ikinci is koludur. Otomobil galericileri ve benzin
istasyonlarindan, hazir giyim ve temel ihtiyag maddesi satan magazalara kadar 1,6
milyondan fazla kurulus ile perakendeciler, Amerikan is giicliniin yaklasik yiizde
20’sini olusturan 22 milyon kisiye hizmet imkan1 saglarken, yillik 3 trilyondan daha

fazla satis yapmaktadir.*

Avrupa tllkeleri i¢in degerlendirme yapildiginda ise yogunlagsma agisindan 6rnegin
en bliylik bes slipermarket zincirinin perakende sektoriindeki payi, Almanya’da
yiizde 50, Ingiltere yiizde 62, Isvigre’de yiizde 63, irlanda’da yiizde 76, ABD’de ise
yiizde 21°dir.*?

# ___ Hurriyet Akademi, Perakendecilik Mesleki Hazirhk Program, istanbul, MVV Yaymcilik,
2009, s.18.
Y A.e.
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Perakendeciligin gelisimi goz 6niine alindiginda, tiiketici istek ve ihtiyaglarina gore
sekillenen, dinamik bir yapiya sahip oldugu goriilmektedir. Buna bagli olarak
perakendecilik sektorii tiim diinyada, sektdre yeni isletmelerin girmesi, artan

perakendecilik ¢esitleri ve kiiresellesmenin etkisiyle hizla degismektedir.

1.1.2.2.Turkiye’de Perakendeciligin Gelisimi

Ulkemizde biiyiik perakendeci isletmelerin gelisim siireci su sekilde zetlenebilir:**

e Osmanli doneminde perakende ticarette bakkal veya benzeri esnaf tipi
isletmelerin hakimiyeti, ancak Istanbul’daki Kapalicars1 gibi giiniimiiziin
aligveris merkezlerine benzer nitelikte olusumlarin varligi,

e Cumhuriyet doneminin baslangicinda geleneksel bakkal tipi aligveris
diizeninin yaninda semt ya da mahalle pazarlarindan aligveris,

e 1950’11 yillara kadar belirgin bir degisme olmadan siiregelen aligveris diizeni,

e 1950’li yillarda gelismis {ilkelerdeki perakende ticaret diizeninden
etkilenmelerin baslamasi, Isvigre Migros’un Tiirkiye’ye girisi ve hemen
ardindan 1956’da GIMA nin kurulusu,

e 1970’1 yillarda piyasayr diizenleme amaci ile belediyelerce kurulan tanzim
satts magazalari, ucuz ve toplu aligveris aliskanliklarinin tiiketiciler arasinda
yayginlagsmaya baslamasi,

e (Cok kathh magazalarin kurulmaya ve subeler agmaya baslamasi, 6zel sektoriin
konuya ilgi duyarak zincir magazalarin artisina katkida bulunmasi,

e 1980’li yillarda ithal ikameci politikalarin terk edilmeye baslamasiyla birlikte
tiketici kitlede ithal mallara bagimhilik dolayisiyla bu {iriinlerin
bulunabilirligi ve biiyiik aligveris merkezlerinden aligverislerin artmast,

e 1990’larda sayilar1 her gecen giin artan biiyiikk perakendeciler, yabanci
sermaye yatirimlarinda patlama, oOzellikle Fransa, Ingiltere ve ABD
sermayesinin bu alana hizli akiginin bagladigi donem,

e Giiniimiizde 6zellikle istanbul, Ankara, izmir ve Bursa gibi biiyiik kentlerde

bliyiik 6lcekli perakendeciligin yogun rekabet ortamina girmesi ve her gegcen

“Aydin, a.g.e., s.7.
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glin uygulanan yeni pazarlama teknikleri ile sektore hizmet gotiiren destek
kuruluglarinin  yayginlasmasiyla giinliik yasamda bu tip perakendeci

isletmelerin vazgecilmez yerini almaya baslamasi.

Buna gore Tiirkiye’de sosyo-ekonomik degisim ve doniisiimlere bagli olarak
perakendecilik sektoriinde de, 6zellikle 1980’11 yillarin ortalarindan itibaren 6nemli
gelismeler kaydedildigi goriilmektedir. 1990’1 yillardan itibaren Tiirkiye organize
perakende piyasasina giren Migros, Tansas, Gima, Carrefoursa, Metro, Real, Tesco-
Kipa ve Bim ana gida perakende zincirlerini olusturdu. Tiirkiye’de 1990’11 yillar ise

yerli organize perakendeciligin temellerinin atildig: ilk yillar olarak tarihe gegti. *

Ilerleyen dénemlerde 2001 yilinda yasanan ekonomik kriz iilke ekonomisini sarssa
da, sektorii yeniden yapilanmaya ittigi goriilmektedir. Bu sayede isletmeler kapali bir
model yerine daha ag¢ik ve modern bir organizasyon yapisina yonelmeye
baslamiglardir. Cok uluslu yatirimlar, yabanci sermaye ile gergeklestirilen ortakliklar
sektorii yeniden canlandirmustir.*® Bu anlamda “...perakende harcamalarin en 6nemli
belirleyicisi ekonomik ¢evre kosullaridir. 2001 yilindan sonra Tiirkiye ekonomisi bir
iyilesme ve normallesme siirecine girmistir. Fiyat istikrari ile siirdiiriilebilir
bliylimeyi hedefleyen politikalarin olusturdugu yeni ekonomik c¢evre, perakende
harcamalarin ve diizenli perakende pazarlarin gelismesi i¢in daha uygun kosullar
yaratmistir. Organize perakende pazarlarin gelismesi i¢in uygun kosullar olugmasi

ise bu alandaki gayrimenkul yatirimlarini tetiklemistir.”™*’

Aligveris merkezleri organize perakende pazarlarin en Onemli kurumudur.
Tiirkiye’de perakende pazarin biiylimesine paralel olarak organize pazarlarin
gelisimini saglayan ve hizlandiran aligveris merkezleridir.*® Nitekim 2000°li yillarda

yabanci sermaye artigina paralel gelisen AVM atagi, perakende sektoriiniin ciro ve

* Hiirriyet Akademi, Perakendecilik Mesleki Hazirlik Programu, a.g.e., s.18.
% ___ Ekonomize ve is Diinyas1 Dergisi, “Organize Perakendecilik” , (Cevrimici),
http://ekonomize.com/index.php?option=com_content&view=article&id=220:organze-
perakendeclk&catid=69:dosya&Itemid=100 , 15 Temmuz 2009.
41—, “Tiirkiye Perakende Pazar1 ve Alisveris Merkezleri icin Ongoriiler 2015 Raporu”,
(Cevrimigi), http://www.arkitera.com/h31364-turkiyede-perakende-pazari-ve-alisveris-merkezleri-
igin—on,qoruler-ZO15—rapom.html , 15 Temmuz 20009.

A.e.
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bliytime hedeflerini de yiikseltti. 2005 yilindan itibaren Carrefour ve Gima, Migros
ve Tansas ile Kiler ve Canerler’in birlesmeleri, sektdrde biliylimeyi doruk noktasina
¢ikardi. PERDER(Gida ve Ihtiyag Maddeleri Perakendeciler Dernegi) gibi bolgesel
bazda orgiitlenmeler de Istanbul, Ankara ve Izmir basta olmak iizere sektoriin

biiyiimesine katkida bulundu.*

2007 yili sonunda ise toplam 150 milyar dolarlik cirosuyla® perakende sektorii
enerji, egitim ve saglik sektorlerinin ardindan Tirkiye'de dordiincii biiylik sektor
haline gelmistir. Akabinde 2008 yilinda perakendecilik sektorii metrekarede yiizde
17, ciroda ise yiizde 8-9 civarinda biiyliime kaydetmistir. Boylesi bir biiylimede
ozellikle aligveris merkezi yatirnmlariyla perakende sektoriiniin kayit altina
alimmasinin, yerli markalarin goériilmemis biiylime oranlar1 yakalamasinin, ayrica
gidadan elektronige, mobilyadan hazir giyime yabancilarin da Tiirkiye’ye gelmesinin

etkisi vardir.

Ciroda goriilen biiylime disinda 2008 yilinda sektor istihdaminin da yiizde 10 arttig
goriilmektedir. Sektoér yatinmlarinin devam etmesi ve magaza sayisinin yiizde 21
artarak toplam satig alaninin yiizde 20 artmis olmasi sektorle ilgili sdylenebilecek

diger gelismelerdir.*?

Global bir arastirma sirketi olan Cushman And Wakefield'in yayinladigi rapora gore
Tirk perakende sektorii Avrupa'da yedinci, diinyada onuncu biiylik perakende
sektoriidiir. Deloitte'nin yayinladig1 "Perakendenin Kiiresel Giigleri 2008" raporu ise
Tiirkiye gida harcamalarinda Avrupa'nin en biiyiik 5'inci, gida dis1 harcamalarda ise

8'inci bityiik pazari olduguna isaret etmektedir.>

* Hiirriyet Akademi, Perakendecilik Mesleki Hazirlik Programu, a.g.e., s.18.

>0 “Tiirkiye Perakende Sektorii Genel Bilgiler”, (Cevrimici),
http://www.ampd.org/arastirmalar/default.aspx?Sectionld=97 , 18 Temmuz 2009.
*l“Tiirkiye Perakende Sektorii Genel Bilgiler”, (Cevrimici),
http://www.ampd.org/arastirmalar/default.aspx?Sectionld=97 , 18 Temmuz 2009.
3242008 Y1l Perakende Endeksi” (Cevrimigi),

http://www.ampd.org/arastirmalar/default.aspx?Sectionld=187 , 18Temmuz 2009.
53
A.e.
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AB’de bir kisiye yaklasik 15 hipermarket, 150 siipermarket diiserken, bu rakamlar
Tiirkiye’de bir kisiye 3 hipermarket ve 17 siipermarket olarak gergeklesmektedir.”*
Diger taraftan 1990’11 yillardan sonra Tiirkiye’de Migros, Tansas Gima gibi biiyiik
aligveris merkezlerinin sayisi hizla artmistir. AcNielsen sirketinin yaptig1 arastirmaya
gore, 1998’de 2.135 olan hiper, siiper ve zincir market sayisi, 2008 yilinda 8.252’ye

ulagmustir.>

Tiirk perakende sektoriiniin yaklasik %65’inin geleneksel perakende , %35’inin ise

modern-organize perakende sektériine ait oldugu belirtilmektedir.>®

Tiirk perakende sektorii geleneksel perakendecilikten, modern (organize, profesyonel
ve kurumsallasmis) perakendecilige dogru kayda deger bir degisimin esigindedir.”’
Her gecen giin organize perakendecilige yapilan yatirnmlar artmaktadir. 2007°de
metrekarede ylizde 27 biiyliyen organize perakende sektorii, 2008 yilinda Kasim ay1

sonuna kadar yiizde 17 biiyiime oranina ulagmustir.>®

Perakendecilik sektoriinilin ¢evresel ve tarihsel etkiler agisindan 5 temel etmen, Tiirk

perakendecilik sektoriinii sekillendirmistir. Bunlar soyle siralanabilir:>

* Her seyin satildigi diikkanlardan, belli iiriinlerde uzmanlasmis satis noktalarina
gecis siireci,
* 1980’lerdeki ekonomik biiyiime ve liberal politikalar i¢ piyasanin yabanci mal,

hizmet ve yatirimcilara agilmasi,

>* Hiirriyet Akademi, Perakendecilik Mesleki Hazirlik Programu, a.g.e., s.17.

> Sebnem Boran , “Perakende Pazarindaki Son Gelismeler, 2008 Mayis Sektorel”, (Cevrimigi),
http://www.izto.org.tr/NR/rdonlyres/7475BDA1-95B7-4855-B351-
9ADCE4362AFE/9934/perakende_sebnem.pdf , 20 Temmuz 2009.

*6 priceWaterHouseCoopers, Tiirk Perakende Sektoriiniin Degisimi ve Ekonomi Uzerindeki
Etkileri, (Cevrimigi),

http://www.pwc.com/tr TR/tr/assets/ins-sol/publ/pwc-ampd _yoneticiozeti.pdf , 20 Temmuz 2009.
>7 PriceWaterHouseCoopers, a.g.e., (Cevrimigi), http:/www.pwc.com/tr TR/tr/assets/ins-
sol/publ/pwc-ampd _yoneticiozeti.pdf , 20 Temmuz 2009.

¥ ., “Perakende Sektoriinii 2009°da Neler Bekliyor”, (Cevrimigi),

http://www kobibilgi.org/perakende-sektorunu-2009%E2%80%99da-neler-bekliyor , 23 Temmuz
2009.

> Cengiz ve Ozden, a.g.e., s.3.
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* Yeni teknoloji ve yonetimin tekniklerinin elde edilebilirligi kolaylastirmasi ve
bunlarin biiyiik perakendecilerin ¢alismalarini daha hizli hale getirmesi,

* Uluslararas1 perakendecilik firmalarin Tiirkiye’ye yatirimlarini ve birgok gelismis
ticari uygulamayla tanisilmasini saglamasi,

* Artan harcanabilir gelir ve modern batiya doniik etkilerle kentli orta ve iist sinif,

yeni ve farkli tiikketim egilimleri sergilemeye baglamasi.
1.1.3. Perakendeci Kuruluslarin Simiflandirilmasi ve Ozellikleri

Tiim diinyada perakendecilik sektoriinde gozlenen hizli gelisim ve degisim siirecinde
perakende formatlar1 ya degismekte, ya da yeni formatlar ortaya ¢ikmaktadir. Buna
baglh olarak tiiketiciler iiriin ve hizmetleri farkli formatlarda sunan bir¢ok
perakendeci c¢esidi arasindan se¢im yaparak aligveris edebilmektedir.® Bazen
departmanlt magazalar popiiler olurken, bazen indirimli magazalar ya da aligveris

merkezleri popiiler olabilmektedir. *'

Yasanan gelismeler sonucu ortaya ¢ikan farkli perakendeci orgiit, kurum, kurulus
veya isletmeler, pazarlama literatiiriinde c¢esitli kriterlere gore, degisik sekillerde
siiflandirilmaktadir. Bu kisimda perakendecilik temelde perakendecilik islemlerinin
yapildig1 yere gore magazali perakendecilik ve magazasiz perakendecilik olarak

smiflandirilmaktadir.
1.1.3.1.Magazalh Perakendecilik

“Magazali perakendecilik, fiilen bir satis noktasi veya mekanindan miisterilere

99602

satiglarin yapildig1 perakendecilik tiiriidiir. Perakendecilik ticaretin ¢ok biiyiik bir

bsliimii hemen hemen her iilkede irili ufakli diikkkanlarda yapilir.*®

% Kotler, op.cit, p.563.

' Aydin, a.g.e., 5.33.

52 Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri: Global Yonetimsel Yaklasim Tiirkiye Uygulamah, §.
Baski, Istanbul, Beta, 1999, 5.586.

% Mucuk, a.g.e., .287.
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Belli basli magazali perakendecilik tiirleri sunlardir:

1.1.3.1.1. Hizmet Magazalar1 (Bagimsiz Perakendecilik)

“Genellikle kisisel miilkiyete dayali, iginde bir satis danigmani veya diikkan
sahibinin alicilara fiilen hizmet ettigi, sermayesi ve satis alan1 kiigiik, tek veya sinirli

9964

sayida mal satan isletmelerdir. Bunlar hem {ireticiden, hem de tiiketiciden

bagimsiz olarak ¢alisan araci perakendecilerdir.®

Tiirkiye’deki bagimsiz perakendecilerin tam bir sayimini bulmak kolay degildir.
ABD’de yaklagik 2,2 milyon bagimsiz perakendeci bulunmakta ve bunlar toplam

perakende satislarin %40’ mna yakinini saglamaktadir.®

Ustiin yonleri yonetim esnekligi, miisterilerle yiiz yiize iliski kurulabilmesi, kurulus
yeri itibariyle bilinirlilik seklinde siralanabilir. Dezavantajlart ise siirli finansman,
buna bagli olarak gelisme ve yenilik i¢in yetersizlik, sinirli tutundurma ve iyi

planlama yapilmamasi olarak ifade edilebilir.”’

1.1.3.1.2. Birlesik Perakendecilik (Perakendeci Kooperatifleri)

Ortak alimlarn orgiitlemek ve modern biiylik perakendecilerle rekabet edebilmek
amaciyla, klasik dagitim kanallarinda toptan ve perakende fonksiyonlari, her bir
kurumun mali 6zerkligine dokunmaksizin bir araya toplayan kuruluslardir.®® Genelde
gida maddeleri dagitiminda, klasik gida perakendeci ve toptancilarinin dnce zincir
magazalara, sonra da slipermarketlere kars1 tepkilerinden dogmustur. Ortak alimlarin

gerceklestirilmesi igin siparislerin toplanmasi, en iyi fiyat ve kalite sartlariyla alim

5 Tek, a.g.e., 5.587.

55 Mucuk, a.g.e., s.289.

% Berman and Evans, 8th . ed., op.cit., s162.; Levy and Weitz, 4th.ed., op.cit., s.60-61.; infra,
Perakendeci isletmelerde Miisteri servisleri ve Servis Perakendeciligi Béliimii., akt Omer Baybars
Tek, Fatma Demirci Korel, Perakende Pazarlama Yonetimi, 2. Baski, {zmir, Birlesik Matbaacilik,
2006, s..44.

67 Cemalcilar, a.g.e., s.204.

58 Tek, a.g.e., s.588.
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kaynaklarinin bulunmasi ve modern perakendecilerle rekabet etmek amaci
tasimaktadirlar. Ug tiirdedir:

-Goniilli Zincirler

-Perakendeci Kooperatifleri

-Perakendeci Gruplari

1.1.3.1.3. Boliimlii Magaza (Departmanh Magaza)

Boliimli ya da departmanli magaza, genellikle gida dis1 tiikketim mallarini tek kath
genis veya ¢ok katli binalarda, her kati ayr1 reyonlar halinde calisarak satisa sunan
biiyiik 6lgekli perakendeci isletmedir.” Erkek ve kadin ve de ¢ocuk giyim esyasi, ev
esyast, elektronik vb. gesitli {irlinler ayr1 reyonlarda satisa sunulur.” Her bliimiin
gelir ve giderleri genellikle ayri saptanir, kar ve zarar durumlart bolimlere gore

saptanur. '

Boliimlii magazalarin tipik 6zellikleri; pazarliksiz, tek fiyatla satig, iiriin hizmet
cesitliligi, diisiik kar marji, hizli stok devri, ¢esitli miisteri servisleri (kredi, iade

kabulii, garanti vb.) fiyat etiketleri, magazada baskisiz, rahat dolagsmadir.”

Boliimli magazalar diinyada 20. ylizyilin ilk yarisinda hizli bir gelisim gosterdiler.
Ancak II. Diinya Savasi’ndan sonra indirimli magazalar, 6zellikli magazalar gibi
yeni ortaya c¢ikan perakendecilere pay kaptirdilar. Sehir merkezlerindeki yogun
trafik, yetersiz otopark olanaklar1 sehirlerdeki genel yozlasma bu kayipta etkili
olmustur.” Tiirkiye ise bolimli magazalar dénemine girmeden hipermarketler
donemine girmistir. Tiirkiye’de mevcut bolimlii magazalar dnemli bir gelisme

gdsterememislerdir.”

% Mucuk, a.g.e., s.287.

" Olug, a.g.e.,s9.

m Cemalcilar, a.g.e., s.203.

2 Tek, a.g.e., 5.588.

3 Kotler and Armstrong, op.cit, p.389-390.
™ Tek, a.g.e., s.589.
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1.1.3.1.4. Zincir Magazalar

Ayni sahiplik altinda birden ¢ok perakendeci kurumun toplanmasiyla olusan
yapilardir.” Bu isletmelerde yonetimde merkezilesme soz konusudur ve personel,

satis, reklam politikalar: merkezden diizenlenir.”®

Bazi zincir magazalar sadece birkag satis noktasindan olusurken, bazilari da yiizlerce
ve binlerce satis noktasina sahiptirler ve her konuda kurulabilirler. ABD’de ilk zincir

magazacilik “A&P” siipermarket ile baglamis, 1930’larda hizlanmugtir.”’

Zincir magazalarin biiyilk cogunlugu gerek dis, gerekse magaza ici goriinimii
itibariyle Dbirbirine benzerler. Bu tiir magazalarin fiziksel goriiniimiindeki
benzerlikten kasit, miisteriye magazanin iinlii bir zincirin birimi oldugunu fark

ettirerek, onu magazaya cekmektir.”®

Biiylik o6lgekli alimlar sayesinde maliyet diisiikliigii, tutundurmada tasarruf, is
boliimii ve uzmanlasma, kolay kredi bulabilme, kendi markasiyla satis ve
biiylikliigiin prestiji vb. avantajlar1 olmasina karsin, personel sorunlari, yerel

kosullara uyabilme zorlugu vb. olumsuzluklarla da karsilasilabilmektedir.”

1.1.3.1.5. Siipermarket

Stipermarketin standart bir tanimin1 bulmak hayli zordur. Ciinkii ekonomik ortama
bagl olarak hem biiyiikliikleri, hem de satisa sunduklar1 mal ¢esidi degismektedir.go

Ulkeden iilkeye farkli sekilde tanimlanabilir. Genel bir tanim yapmak gerekirse,

” Cemalcilar, a.g.e., s.205.
76 Hatiboglu, a.g.e., s.119.
" Tek ve Korel, a.g.e., s.44.
™ Ae., 5.45.

7 Tek, a.g.e., 5.589.

% fslamoglu, a.g.e., 5.389.
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Uluslararas1 Self Servis Orgiitii’ne gore en az 400 m? satis alan1 olmas1 gerektigi

belirtilmektedir.®!

Stipermarketler, se¢-al yontemi ve gesit bollugu ile bakkaliye lizerine uzmanlasmis
magazalardir.* Basta her tiirlii gida maddeleri olmak iizere temizlik malzemeleri ve
kozmetik gibi gida dist bir kisim mallar ve regetesiz satilabilen ilaglar sunduklari

iiriinleri teskil eder.*

Stipermarketlerin gelisimi 1930’lu yillardan sonra olmustur. Diinya genelindeki
iktisadi bunalim nedeniyle fiyat konusunda hassaslasan ve harcamalarin1 kisitlayan
tilketicileri aligverise tesvik etmek icin, hizmet maliyetinden kisilmasi temelinde

olusturulmuslardir. Fiyatlarin da uygunlugu ile zamanla yayginlik kazanmuslardir.™

Tedarik ve satin almada etkinlik, tasarruf, iireticilerin bilyiik miktarda satis nedeniyle
verdikleri indirimler, is boliimii ve uzmanlasmanin yarattig1 etkinlik vb. avantajlar

bulunmaktadir.®

1.1.3.1.6. Hipermarket

Hipermarketler diger biiylikk magaza tiirlerinin aksine Avrupa kokenli olup,

1980’lerde ABD’de yayilmaya baslamislardir.®®

Genellikle bes-alt1 futbol sahasi biiyiikliigiinde 20-50 arasinda kasa ¢ikigina sahip
dev magazalar olan hipermarketler, siipermarketler, indirimli magazalar ve depo
magazaciliginin bir karigtmidir. Gida iiriinleri, temizlik malzemeleri gibi rutin olarak
satilan irlinlerin disinda mobilya, elektronik esya, giysi gibi pek ¢ok degisik iiriin

cesidini satiga sunarlar.®’

81 Tek, a.e., 5.591.

82 Olug, a.g.e., s.9.

8 Mucuk, a.g.e., s.288.

% Kotler and Armstrong, op.cit, p.390.
% Tek, a.g.e., 5.591.

% Tek ve Korel, a.g.e., 5.59.

7 A.e.
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Tirkiye’ye ilk giren hipermarket Alman “Metro Grosmarket”, ikincisi Fransiz

firmas1 “Carrefour’un ilk subesi olup, bu ABD’de sube acan ilk hipermalrke‘[tir.88

1.1.3.1.7. Ahsveris Merkezleri

Aligveris merkezleri; merkezi bir birimce dizayn edilen, planlanan, yapilandirilan ve
yonetilen perakendeci diikkanlarin ve ¢esitli hizmet kuruluslarinin yer aldigi bir
kompleksler olarak tanimlanir. Ticari isletme tiplerini ve farkli hacimlerdeki satis
birimlerini i¢inde barindiran bu kompleksler, belli bir alan i¢indeki tiiketicilere
hizmet etmek iizere veya belirli bir tiiketici grubuna hizmet etmek iizere
yapilandirilarak kurulurlar.® Bu yapilarda satis alam 5.000-300.000 m? arasinda
degisebilecegi gibi, kafeterya, restoran, eglence merkezi, sinema, sergi salonu,

banka, eczane vb.lerini biinyesinde bulundurdugu isletmelerdir.”

Aligveris merkezlerinin basarili olmasinda cesitli faktorler rol oynamaktadir. Bu
faktorler soyle siralanabilir:”!
e Uzun vadeli planlama geregi ¢ok genis kapsamli mallarin ve hizmetlerin
sunulmasi,
e Ailelerin bir defada tiim aligverislerini yapma istegi,
e Aligveris merkezlerinde genel masraflarin paylasilmasi ve ortak planlamanin
yapiliyor olmast,
e (0ze carpan bir organize aligveris merkezi imajimin yaratilmasi,
e Yaya trafiginin merkez i¢ine dogru akmasi,
e Otopark bulma kolaylig1 yaninda, konumlandig1 bolge i¢indeki ana yollara
c¢ikis baglantilarinin bulunmasi,
e Schir i¢i aligverislerinin cazibesinin azalmasi,
e Kiralarin ve vergilerin sehir merkezindeki diikkanlara nazaran daha az

olmasi,

% Mucuk, a.g.e., 5.288.

% Cengiz, Ozden, a.g.e., s.5.

% Alkibay, Tuncer, Hosgor, a.g.e., s.2.
T Ae., s.4.
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e Ozel giivenlik hizmetlerinin verilmesi nedeniyle hirsizlik olaylarinin sehir

merkezine nazaran daha az goriilmesi,

e Aligveris merkezlerinin sunduklar1 hizmetler nedeniyle popiilaritelerinin

artmasi,

e Indirimli organize alisveris merkezlerinin gelismesi ve sayisal artisi.

Genel olarak 6zetlersek 3 temel siniflandirmaya tabi tutarak bunlarin gesitlerini su alt

gruplara ayirabiliriz:**

A. Geleneksel Siniflandirma

e Yerel Alisveris Merkezleri

e Yoresel Aligveris Merkezleri

e Bolgesel Organize Alisveris Merkezleri

B. Islevlerine ve Ana Kiraci Tiiriine Gére Siniflandirma

a.Diiz / Sira Dizi Merkezler

Geleneksel Diiz/Sira Dizi Merkezler

Gii¢c Merkezleri

b.Organize Aligveris Merkezleri

Yoresel Organize Aligveris Merkezleri:

Bolgesel Organize Alisveris Merkezleri

Stiper Bolgesel Alisveris Merkezleri

Yasam Stili Merkezleri

Karigik Kullanimli Organize Aligveris Merkezleri
Indirimli Fabrika Alisveris Merkezleri (Outlet AVM)
Sehir I¢i Organize Alisveris Merkezleri
Moda/Ozellikli Alisveris Merkezleri

Kiiciik Sehir Tipi Organize Aligveris Merkezleri

2 A.e., 5.6-7.
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C. Faktor Bazinda Siniflandirma

e Bolgesel Organize Aligveris Merkezleri
e Orta Diizey Organize Aligveris Merkezleri
e Perakende Parklar

o Ozellikli Merkezler

1.1.3.1.8. indirimli Magazalar

Departman magazalarinin bir uzantisidir. Bunlarda fiyatlar genelde diisiik olup ¢esit
fazladir. Mallar itinasiz sergilenir ve alici kendisi secip alir.”> Bunlarin bilinen
mevsimlik ve diger indirim sekillerinden farki, siirekli bir bigimde aligilmis fiyatin ya

da liste fiyatinin altinda satis yapmayi ilke edinmeleridir.”*

Bu magazalarda ¢ok az sayida eleman istthdam edilir. Sirlt ve seri {irlin dizisiyle
¢alismalarindan Gtiirii, satin almada pazarlik giigleri yiiksektir.”> Ozellikle 1950°1i
yillarda Amerika’da gelismis bir perakendecilik tiirii olup, Tiirkiye’ye 1980°1i

yillarda goriilmeye baslanmistir.”®
1.1.3.1.9. Kolaylik Magazalar:

Aligveris icin gidilmesi kolay, otopark sorunu ve yazar kasada fazla bekletme
olmayan, ¢abuk bulunan mallari satan ve uzun agilis saatleri olan magazalardir.”’Bu
magazalarin hedefi, tiiketicinin haftalik gereksinimini karsilamak iizere belirli
adreslerde ikamet etmek degil, miimkiin olan en yaygin hizmeti uzun siirelerde
tilkketiciye gotiirebilmektedir. Bu nedenle tiiketicinin kolay sekilde ulasabilecegi kose
baslar1 ve petrol istasyonlar1 gibi yerlere konumlanirlar ve uzun saatler agiktirlar. Bu

ozellikleriyle siiper ve hipermarketlerden ayrilmaktadirlar. Az ¢esit ve yiiksek fiyatla

% Zeyyat Hatiboglu, a.g.e., s.121.
* Mucuk, a.g.e., 5.260

% Tek ve Korel, a.g.e., 5.66.

% Mucuk, a.g.e., 5.260.

7 Tek, a.g.e., s.595.
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calisan kolayda magazalar, etkin bir stok yonetimi ve iyi yetismis kadrolara

sahiptir.”®
1.1.3.1.10. Kategori Oldiiren Magazalar

Kategori oldiiren magazalar 1980’lerde gelismis, dar fakat derin ¢esitli, diistik fiyath
orta diizeyde miisteri servisi olan magazalardir. Yaklasik iki ii¢ futbol sahasi
bliytiikliigiinde tek bir {iriin kategorisinde rakiplerden ¢cok daha avantajl fiyatlarla son
derece fazla stok bulunduran, miisterilerin parcalarini ¢ogu kez kiiciik troleylerle
disar1 tasiyarak, evlerinde monte ettikleri, dev boyutta yazar kasalar1 olan, haftada

40-50.000 miisterinin geldigi magazalardir.”
1.1.3.2. Magazasiz Perakendecilik

Perakende ticaretinin ¢ok biiylik bir boliimii diikkan ve magazalarda yapilirsa da bir
boliimii de diikkandan uzakta yapilir ki, bunlara ‘“magazasiz-diikkansiz
perakendecilik” denir.'” Her ne kadar magazali perakendecilik iiriin ve hizmetlerin
sunumunda sektérde cogunlugu olusturuyorsa da, oniimiizdeki yillarda magazasiz
perakendeciligin iiriin satisindaki payimin genelin %50’sini olusturacagi tahmin

edilmektedir.'*"!

Global bir arastirma sirketi olan Deloitte’nin “2008 Perakendenin
Kiiresel Giigleri” raporuna gore, diinyada ilk 250 sirada yer alan perakendeci
isletmeler arasinda %34 oraninda magazasiz  perakendecilik  yOntemi

uygulanmaktadir.'®?

% Tek ve Korel, a.g.e., 5.60.

” A.e.

1% Mucuk, a.g.e., s.289.

% Kotler, op.cit, p.567.

"2Deloitte, “Perakendenin Kiiresel Giicleri 2008”, (Cevrimici),

http://www.deloitte.com/dtt/cda/doc/content/dtt_globalpowersretailing.pdf , 28 Temmuz 2009.
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1.2. INDIRIMLI FABRIKA ALISVERIS MERKEZi KAVRAMI
(OUTLET AVM)

II. Diinya Savasi’ndan sonra ise tiiketicilerin degisen yasam tarzlari, otomobil
sektorliniin gelismesi vb. sebeplerle beraber genis park alanlarinin da bulundugu
aligveris merkezlerinin gelisim siireci baglamustir.'” Diger bir ifadeyle yaklasik 40
yil dnce aligveris merkezleri Amerika’da ortaya ¢ikmaya basladi ve perakendecilige
yeni goriinlim kazandirdi. Sehir merkezindeki carsilar bu yeni, organize yapilarla
rekabet etmek durumunda kaldilar. Genis park alanlart ve giivenli ortamlariyla

tiiketicilerin ilgisini cekmeyi basardilar. '**

Son yirmi yilda ise aligveris merkezleri sadece alisveris i¢in degil, ayn1 zamanda
sosyal etkilesim ve eglence aktiviteleri i¢in de tercih edilen merkezler haline
gelmistir. Magazalar, restoranlar, sinemalar, ¢ocuk oyun alanlar1 vb. yapilar1 bir

arada bulundurmaktadir.'®

Bu arada aligveris merkezlerinin sayisinin her gecen giin
artmastyla tliketiciler de daha secici hale gelmistir. Artik tiiketiciler {iriin, magaza
cesitliligi vb. konularda taleplerini en ¢ok karsilayan aligveris merkezlerini tercih
etmektedir. Bu nedenle AVM yoneticilerinin aligveris merkezinin hangi
Ozelliklerinin tiiketicilere cazip geldigi hakkinda genis bilgiye sahip olmalari
gerekmektedir. Nitekim bazi tiiketiciler i¢in cazip olan AVM o6zellikleri, diger

tiiketiciler i¢in cazip olmayabilir.'*

Bu nedenle perakendeciler tliketicilerin aligveriste para, zaman, enerji vb. hususlara
verdikleri 6nemi bilmek, buna gore kendilerini farkli kilmak zorundadirlar.'®’

Tiiketici sayisinin oransal olarak sabit kalip, perakendeci sayisinin siirekli arttigi

19 Cheuk Fan Ng, “Satisfying Shoppers Psychological Needs: From Public Market To Cyber —Mall”,
Journal Of Environmental Psychology, Vol.23, 2003, p.441.

1% Nora Ganim Barnes, The Restructuring Of the Ratail Business In The US: The Fall Of Shopping
Mall”, Business Forum, Vol.27, Iss.1,2005, p.4.

1% Mohammed Ismail El-Adly, “Shopping Malls Attractiveness: A Segmentation Approach”,
International Journal Of Retail And Distribution Managment, Vol.35, No.11, 2007, p.937.

1 A.e., p.937.

' Kim and Kang, op.cit, p.28.
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diisiiniilirse, perakendeciler pazardaki yogun rekabet kosullarina karsilik, yeni

pazarlama tekniklerine yonelmek zorunda kalmuslardir.'®

Indirimli fabrika alisveris merkezlerinin (outlet AVM) gelisimi de bdylesi bir
pazarda tiiketicilerin deger odakli haline gelmesiyle olmustur. Nitekim Amerika’da
1980’11 yillar tiiketime talebin bol oldugu yillar olarak adlandirilirken, 1990’11 yillar
deger arayiglarinin oldugu yillardir.'” Bu yillarda aligveriste deger hizmet ve
tirinden daha Onemli olarak algilanmaya basladi. Bu donem, outlet konseptinin
perakende sektoriinde parladigi, aligveris merkezlerinin ise geriledigi bir yapi

e 110
sergiledi.

Outlet aligveris merkezleri, genellikle karayollar1 baglant1 noktalarina yakin olarak
yapilandirilan bir binada, markali iirtinleri indirimli fiyatlardan sunan magazalarin

toplanmastyla olusan yapilar olarak tanimlanabilir.'"!

Outlet aligveris merkezleri, fabrika satis magazalarindan olusan aligveris merkezidir.
Bir diger deyisle, paranin degeri ile bulustugu, markali {riinlerin daha hesaplh

alindig1 satis noktalaridir.' 2

Outlet aligveris merkezleri, ireticilerin indirimli mallarim1 kendi markalariyla
sattiklari biiyiik magazalardan olusmaktadir.'” Fabrika magazalari veya outlet
magazalar1 denen bu magazalar, ABD’de iireticiler ve departmanli magazalar ile

ozellikli zincir magazalar tarafindan kurulmaktadir. Tiirkiye’de ise ya imalat¢ilarin

1% Burhan Ozkan, “Tiiketicilerin Perakendeci Se¢imi ve Satin Alma Davranislari”, Pazarlama
Diinyasi, Y1l:14, Say1:4, Tem-Agustos 2000, s.52.

19 Carleton R. Meyers. “Attarcting Factory Outlet Stores Can Spell Success For A Comunity”,
Economy Development Review, Vol.13, Iss.2, 1995, p.51.

"% Nora Ganim Barnes, a.g.e., s.5.

" Georgina Whaytt, “Which Factory Outlet Centre? The UK Consumer’s Selection Criteria”,
Journal Of Retailing And Consumer Services, 2007, p.1.

2 Engin Yildirim, “Markayr Ucuza Alin”, (Cevrimigi),
http://perakende.org/haber.php?hid=1203593626 , 30 Temmuz 2009.

'3 Alkibay, Tuncer, Hosgor, a.g.e., s.19.
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fabrika satis magazalari, ya da bagimsiz outlet isletmeleri kurup, degisik fabrikalarin

v .. o v e e ae . 114
tiriinlerini satan magazalar tiirii 6rgiitlenme s6z konusudur.

Tiirkiye’de “outlet magaza” denilince, fabrika satig, seri sonu ve defolu {iriin satisi

akla gelmektedir.'"”

Genellikle bu tiir merkezlerde treticilerin ikinci kalitede iirettikleri tiriinler, defolu
sayilan mallar ve deneme amaciyla {iretilmis yeni trilinler ile stok fazlasi veren
tirlinlerin satig1 yapilmaktadir. Ana iirlin hatlar1 giysi, ayakkabi, spor giyim esyasi, ev

tekstil tiriinleri ile ev ara¢ gereglerinden olugmaktadir.'"®

Outlet aligveris merkezlerinin temelinde yatan ana ilke; markali iiriin tireticilerinin
stok fazlasi, numune ya da hatali {iriinlerini ¢cok cazip fiyatlarla tiiketiciye sunan
modern yapilar olmak seklinde oldukca basittir. Bazi iireticiler agtiklar1 outlet
magazalari1 yeni iriinlerini test etmek icin kullanirlarken, bazilar1 outlet
magazalarma uygun {iriin iiretme yoluna gitmektedirler. Indirimli fabrika aligveris
merkezlerinin tiiketiciye cazip gelen 6zelligi markali tiriinlere %30 ile %70 oraninda

indirim uygulamasidir.

Marka ve fiyatin birlestii bir konsept olan outlet magazalar ve bunun akabinde
outlet aligveris merkezleri, hem iireticiler, hem de tiiketiciler i¢in ¢ok ¢ekici bir
kanal haline gelmistir. Oyle ki, geleneksel magazalarda ya da alisveris merkezlerinin
satiglarinda diisiisler yasanirken, bu merkezler 1990’11 yilarda %10’luk bir biiyiime
gostermekteydi.''® “Bu yiizden geneli top marka iireticilerine ve designer marka

iireticilerine ait olan bu magazalarin satisinda her gecen giin artis goriildi”.'"”

14 Tek ve Korel, a.g.e., s.67.

'3 Tek ve Korel, a.g.e.., 5.68.

!¢ Peter Jones, Maureen Whitehead, David Hillier, “The Development Of Factory Outlet Shopping
Centres”, Property Managment, Vol.15, Iss.2, p.112.

"7 Peter Jones, “Factory Outlet Shopping Centres And Planning Issues”, International Journal Of
Retail And Distribution Management, Vol. 23, No.4, 1995, p.13.

'8 Kiran Karande, Jaishankar Ganesh , “Who Shops At Factory Outlets And Why? : An Exploratory
Study”, Journal Of Marketing Theory And Practise, Vol.§, No.4, 2000, p.29.

9 Tek ve Korel, a.g.e., s.68.
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Baslangicta outlet magazalar {ireticilerin ikinci kalite {iriinlerini ya da sezon sonu
iriinlerini elden ¢ikarmak i¢in miimkiin olan en diisiik fiyatla pazara sunmasindan
ibaretti. Bu basartyla sonuglanan bir uygulamaydi, ¢iinkii tahmin edildigi gibi diisiik
gelirli tiiketiciler tarafindan oldukga ragbet gormiistii. Ancak zamanla bu magazalar
farkli kesimlerden tiiketicilerin de ilgisini c¢ekmeye basladi. Ozellikle satis
promosyonlarinin uygulanmaya baslanmasiyla tiiketicilerin outlet konseptini

120

benimsemesi daha belirgin hale geldi. 1990°’1i  yillarda outlet konsepti

perakendecilik sektoriinde en hizl bityiiyen pazar boliimii haline gelmistir.'*'

Ureticilerin outlet magazalarina olan ilgileri asagidaki sebeplerle agiklanabilir: '*2

e  Uretici, iiriinlerin indirimli satildig1 yerleri kontrolii altma alabilir.

e Bu magazalar geleneksel perakende fiyatlarinin %60 daha altindaki
fiyatlardan satis yapmalarma karsin karli olabilirler. Bu durum diisiik
operasyon magazalarindaki az sayida hizmete, diisiik kiraya sinirli sunumlara
vb.lerine baglanabilir.

e Fabrika magazalarinda {reticiler, magazanin bulundugu bdlgedeki
goriiniirliliigline karar verebilir, promosyon politikalarin1 belirleyebilir ve
etiketleri degistirebilirler.

e Pek cok o6zellikli ve departmanli magaza kendi 6zel markalarin1 6n plana
cikarmaya bagladigindan beri, ireticiler bu alandaki gelismelerini
giiclendirmek i¢in fabrika magazalarindan gelen gelirlere daha c¢ok
gereksinim duymaya baslamiglardir. Boylece iireticiler geleneksel magazalara
karst kendi outlet magazalarinin varligi ile bu perakendecilerle olan
iliskilerinde kontrolii saglamak icin firsat kazanmis olmaktadirlar.

e Bir diger faydasi ise outlet perakendecilik ile {ireticiler {riinlerini farklh
kanallardan dagitim ve pazari boliimlendirme sansini elde etmektedirler.

Hizmet odakli miisterilerin geleneksel magazalara yonelmesi saglanirken,

120.G.S. Shergill, Y. Chen, “Customer Perception Of Outlet Stores Versus Traditional Department
Stores”, Marketing Intelligence And Planning, Vol.26, No:1, 2008, p.78.

"2l A.T. Coughlan and D.A. “Soberman, The Strategic Role Of Outlet Mall Retailing”, INSEAD
Working Paper Series, 2002, p.2.

122 A. Coughlan, D. Soberman, “A Survey Of Outlet Mall Retailing: Past, Present And Future” ,
INSEAD Faculty And Research, 2004, p.6-8.
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hizmetten ziyade fiyat odakli olan miisteriler i¢in de bir alternatif sunulmus

olunmaktadir.

Son yillarda “gegmis moda {iriinleri” degil, yeni irlinleri de bulundurmaya
baslamiglardir. Ancak bu tiir magazalarin sayis1 fazlasiyla artarak, asir1 magaza
doyumuna erismeye baslanmistir. Bu da en azindan ABD’de bu tiir uygulamalarin

sonunu hazirlamaktadir.'?

1.2.1. Indirimli Fabrika Ahsveris Merkezlerinin (Outlet AVM)

Gelisimi

Indirimli fabrika aligveris merkezlerinin gelisiminin incelendigi bu béliimde, 6nce bu
tiir aligveris merkezlerinin diinyadaki gelisimi, ardindan da iilkemizdeki gelisimine

yer verilmektedir.

1.2.1.1. Diinya’da indirimli Fabrika Alsveris Merkezlerinin
Gelisimi(Outlet AVM)

Bu ahgveris merkezlerinin kokeni Amerika’ya dayanir.'** Outlet konseptinin ilk
ornekleri Amerika’nin dogu kiyist boyunda yer alan iireticilerin, bazi tirlinlerini

perakende fiyatlarinin altinda satmaya basladiklar1 magazalarla ortaya ¢ikmustir.'?

Outlet sektoriiniin  gelisiminin  yillar itibariye degerlemesi asagidaki gibi

yapilabilir:'*°

123 Tek, a.g.e., s.10.

124 Jones, Whitehead, Hillier, op.cit, p.111.

12 Rochelle R. Brunson, Customer Service Expectations: A Comparison Of Outlet Center Stores
And Full Price Stores, For The Degree Of Doctor, Texas Woman’s University, Collage Of Arts And
Sciences,Texas, August 2000, p.35.

126 ---, Value Retail News, “Factory Outlet Industry Resource Guide”, 1999, (Cevrimigi),
http://www.icsc.org/vrn/VRNKit.pdf , 30 Temmuz 2009.
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e 1800’li yillarin ortalarmma kadar: Dogu kiyisindaki tekstil ve ayakkabi

magazalari hasar gormiis ve fazla mallarin1 ¢alisanlarina satmaya basladilar

ve daha sonra ayni iirlinleri miisterilerine de sundular.

e 1936: “Anderson Little” adinda bir erkek giysi lireticisi, ilk outlet alisveris

magazasini actl.( Bu magaza yerlesim yerinden uzakta kurulmustu).

e 1940: Outlet aligveris merkezlerinin biiylimesi bu tarihten sonra 40 - 50 yil
kadar siirdli. Bu siiregte bu tiir magazalar hasar goérmiis {riinlerin satildig1

yerler olarak islev gérmekteydi.

e 1970-1980: Cesitli ekonomik faktorlerin outlet sektoriiniin gelisimine katkida
bulundugu dénemdir. Bu dénemin belli bash 6zellikleri:
» Tiketicilerin ihtiyari gelirlerindeki disiis,
Enerji krizi.
Markali iirtinlere olan farkindalik ve talep artisi,

Ozel marka iirtinlerinin imalati,

YV V V VY

Geleneksel perakendecilik kanallar ile ilgili finansal risklerin ortaya
¢ikmasi,

» Tiiketicilerin kalite, deger ve imaja verdigi dnem artmasi.

e 1980: Geleneksel perakendecilerle direk rekabete girismemek i¢in yerlesim
yerinden uzakta ilk kapali indirimli fabrika aligveris merkezi (outlet AVM)
acildi. Bu aligveris merkezi konsepti Ozellikle turistlerin yogun oldugu
bolgelerde gelisimini siirdiirdii. 1980°lerde pek c¢ok {iretici firma outlet
magazalarindaki tiriinleri takma marka isimleri adi altinda sunmaya bagladi.
Bunun yapilis sebebi tiiketicilerin geleneksel magazalarda satilan {irlinlerin
algilamalarinda karisikliklar1 6nlemekti. 1989°dan sonra ise {ireticiler kendi
markalarin kullanmaya basladilar.'”” Bu dénemin 6zellikleri:

» Outlet magazalarin treticiler i¢in karli birimler haline gelmesi,

27 Brunson, op.cit, p.37.
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> Ozel markali iiriinlerin gelisimi,

» Tekstil tiretiminde teknolojik avantajlar.

e 1990: Ureticilerin outlet birimlerinin perakendecilik sektdriinde en hizl

biiyliyen segment haline geldigi donemdir.

1974’te  Vanity Fair, Berkshire Knitting Mills firmasinin sahipliginde bulunan bir
binanin bir boliimiine tasindi ve diger outlet magazalarini da yanina tasinmaya davet
etti. Boylece ilgili binanin kullanilmayan kisimlarinda toplanan outlet magazalar
Vanity Fair adi altinda ilk outlet alisveris merkezini olusturmus oldu.'”® 1980’lerde
bu  aligveris merkezleri, Amerikan perakendeciliginde en hizli  biiyliyen
formatlardan biriydi.'” Zamanla bu aligveris merkezleri de fast food ya da aile
restorantlarini, ¢ocuk oyun alani vb. eglence faaliyetlerini biinyelerine katmaya
basladilar.”®® Ancak benzer diger perakendecilik formatlariyla rekabet ve outlet
konseptinin olgunluk asamasina yaklagmasi, Amerikali yatirimcilar1 bu basaril
format: uluslararasi pazarda sunmaya yoneltti."”! Bu anlamda ingiltere, Amerika
disinda outlet AVM konseptinin uygulanmasi i¢in basta en uygun pazar olarak

diistiniildi.'*?

Boylece Amerika’da sayilar1 350’yi bulan outlet alisveris merkezi konsepti,
Avrupa’ya da sigradi. ilk olarak 1980°li yillarda Fransa ve Ingiltere’de drnekleri
goriilmeye baglandi. Daha sonra bunu takiben diger Avrupa iilkelerine de yayilmaya

bagladi.'®

2004 yilinda Fransa’da her bin kisiden birine 4m? satis alan1 diismekte idi ki, bu
yaklagik 218.580 m?’lik kiralik alan ve 1200 magazaya tekabiil etmekteydi.

128 Tbid, p.39.

12 Alkibay, Tuncer ve Hosgdr, a.g.e., 5.19.

130 Jones, Whitehead, Hillier, op.cit, p.112.

131 John Fernie, Suzanne 1. Fernie, “The Development Of A US Retail Format In Europe: The Case
Of Factory Outlet Centers”, International Journal Of Retail And Distribution Managment,
Vol.25,No:11, 1997, p.342.

12 Aydin, a.g.e. 5.34.

133 ___ “Outlets”, (Cevrimigi), www.centers.cz/.../2006/leto/22 25 outlety OPRAVA%20RGB.pdf,
01 Agustos 20009.
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Ingiltere’de ise bundan ¢ok daha fazla sayida indirimli fabrika alisveris merkezi
bulunmaktadir. Ancak biiyiikliikleri Fransa’dakiler kadar degildir. 2005 y1il1 itibariyle
Fransa, Italya ve Ingiltere’deki indirimli fabrika alisveris merkezlerinin sayisi, tiim
Avrupa’da bulunan bu tiir aligveris merkezlerinin %60’1n1 olusturmaktaydi. Outlet
merkezlerinin popiiler oldugu diger Avrupa iilkeleri ise Almanya, Ispanya, Portekiz,

[svigre ve Belgika’dir."**

Avrupa’da outlet AVM satis alanlart itibariyle ilk 4 iilke Grafik1.2’de goriilmektedir.

Grafik 1.2.: Ilk Dort Avrupa Ulkesi Satis Alam(metre kare), Mayis 2008.
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Ingiltere italya Ispanya Fransa

Kaynak: Magdus, Avrupa Outlet Alisveris Merkezleri Aragtirma Merkezi, “Outlet
Satis Alanina Gore Avrupa Ulkeleri”, (Cevrimigi), http://www.magdus.fr/The-
situation-in-Europe-Great , 02 Agustos 2009.

Uluslararast Aligveris Merkezi Konseyi(ICSC), tarafindan yillik olarak yayinlanan
Diinya Outlet Projeleri Yonetim Dergisi(Global Outlet Project Directory) igin

hazirlanan 2008 verilerden yararlanarak asagidaki istatistikler olusturulmustur: 135

e Avrupa’da 21 iilkede yaklasik 24 milyon metrekarelik alan1 kapsayan 123

adet outlet aligveris merkezi bulunmaktadir. 2007°nin 22,5 milyon

B4 Ae.

133 Linda Humpbhers, International Outlet Journal:“European Outlet Sector Grew 5 Percent In
20087, (Cevrimigi),
http://www.valueretailnews.com/pdfs/2009%20Spring%2010J%20issue%20Complete.pdf , 02
Agustos 2009.
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metrekarelik alani iceren 117 outlet AVM diisiiniildiigiinde Tiirkiye ve Dubai
%S5’lik bir bliylime kaydetmistir.

e Avrupa’daki outlet aligveris merkezlerinin ortalama kiralama alan1 210.567
m?’dir.

e Mevcut 123 outlet aligveris merkezi 63 farkli yatirnmci tarafindan insa
edilmistir. Bu nedenle sektor ¢esitlilik arz etmektedir.

e 63 yatirmcimin 13’14 aligveris merkezinin %50’den fazlasin1 kendi

sahipliginde bulundurmakta ve kiralanabilir alanda s6z sahibi olmaktadir.

Diinyanin ¢esitli yerlerindeki outlet AVM yatirimcilarindan alinan bilgilere gore
Avrupa’da bu sektdr diizenli bir sekilde biiylimektedir. Artik aligveris merkezi
sektoriinde goz ardi edilemeyecek kadar 6nemli bir hale gelmis; saglam, giivenilir bir
alternatif dagitim kanali oldugunu ispatlamistir. Yeni markalarin da degisen tiiketici
taleplerine uygun olarak bu akima uyacagi, gelismeye katkida bulunacagi tahmin

edilmektedir. '°

Bu tarz aligveris merkezlerinin gelisim siireci diger perakende
formatlarina gore bir bakimdan farklidir. Aslinda bu konsepti baglatan, ortaya koyan
tiretici firmalar iken, uluslararasi diizeyde biiylimesi ve gelismesinde yatirimcilar 6n
ayak olmustur.””’ Yatinmeilar ile ydnetim siireci arasindaki iliski lokasyonun
belirlenmesi, gelisen ticari outlet aligveris merkezlerinin karakteristikleri ve ticari

faaliyetlerini etkilemesi agisindan 6nemlidir.'*®

1.2.1.2. Tiirkiye’de Outlet AVM’lerin Gelisimi

Tiirkiye’de bilingli tiiketici kitlesinin olusumu 1980 yilindan sonra ortaya ¢ikmus,
satin alma davraniglarina doniisiimii 1990°l1 yillarda baslamistir. Bu dénemden
itibaren kentli yagam bicimi ve hipermarketlesme, satin alma davranislarini derinden

etkilemekte ve tiiketim aligkanliklarini hizla degistirmektedir. Yeni perakendeci

16 Ibid.
BT Aydin, a.g.e., 5.343.
13 Jones, Whitehead, Hillier, op.cit, p.113.
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formatlarinin ortaya ¢ikmasi ile tiiketicilerin degisen yasam bicimleri ve satin alma

egilimlerinin karsilikli etkilesimi tiiketim harcamalarina canlilik getirmistir13 ?

Organize perakende sektoriinde onemli bir yeri olan ve gozde tiikketim mekanlar
olarak adlandirilan aligveris merkezleri de kendi iginde konsept farkliliklari
gostermektedir. Bunlardan biri olan indirimli fabrika aligveris merkezlerinin ve diger
aligveris merkezi tiplerinin  Ozellikleri, Uluslararast Aligveris Merkezleri
Konseyi(ICSS) Avrupa Organizasyonu’nun belirledigi standartlarin = Alisveris
Merkezleri ve Perakendeciler Dernegi(AMPD) tarafindan Tiirkiye’ye uyarlanmasi

sonucu asagidaki Tablo 1.2.’de gosterildigi gibidir.

Tablo 1.2.: Ahsveris Merkezi Tipleri

Format Proje Tipi Toplam Kiralanabilir Alan
Geleneksel Cok Biiyiik 80.000 m? ve listii
Biiytik 40.000 — 79.999 m?
Orta 20.000 — 39.999 m?
Kiiciik Thtiya¢ Odakli 5.000 — 19.999 m?
Karsilastirmali
Ozellikli Perakende Parki  Biiytik 20.000 m? ve {istli
Orta 10.000 — 19.999 m?
Kiigiik 5.000 —9.999 m?
Indirimli Fabrika AVM(Outlet) 5.000 m? ve iistl
Temal1 (Eglence Odakli) 5.000 m? ve tistl
Merkez (Eglence Odakli Olmayan) 5.000 m? ve st

Kaynak: Arasta AVM “ICSC Standartlarina Gore Siz Hangi Kategoridesiniz?”,
(Cevrimigi), http://www.ampd.org/members/files/avm_standartlari.pdf , 03 Agustos
2009.

Bu siniflandirma dahilinde 2008 yili sonu itibari ile Tiirkiye’de bulunan aligveris
merkezlerinin sayisal ve oransal dagilimlar1 Tablo 1.3. ve Grafik 1.3.’de oldugu

gibidir:

1 Ozkan, a.g.e. 5.52.
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Tablo 1.3.: Tiirkiye’deki AVM Tipolojilerinin Sayisal Dagilimi
(2008 Yili Sonu itibari ile)

AVM KATEGORISI ADET
Cok Biiyiik 103
Biiyiik 42
Orta 23
Kiigiik 6
Outlet 29
Temal1 3
Toplam 206

Kaynak: “AMPD Perakende Endeksi 2008 Yih Degerlemesi”, (Cevrimici),
http://www.ampd.org/images/tr/2008%20YILLIK %20ENDEK S%20DEGERLENDI
RME%20-%20FINAL1.pdf, 03 Agustos 2009.

Grafik1.3.: Tiirkiye’de AVM Tipolojilerinin Oransal Dagilimi(%)
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Kaynak: “AMPD Perakende Endeksi 2008 Yih Degerlemesi”, (Cevrimici),
http://www.ampd.org/images/tr/2008%20YILLIK %20ENDEK S%20DEGERLENDI
RME%20-%20FINAL1.pdf, 03 Agustos 2009.

Ilgili tablo ve grafikte de goriildiigii {izere genel toplam icersinde outlet alisveris

merkezlerinin sayisi azimsanmayacak seviyededir.

Global bir danismanlik firmasi olan Jones Lang LaSalle’nin yayinladig1 “Perakende
Piyasalarina Bakig-Temmuz 2009 raporuna gore ise Tiirkiye’deki aligveris merkezi
sayis1 218’e yiikselmistir. Bu aligveris merkezlerinin 74’ii Istanbul ilinde bulunmakta
olup, Anadolu’da yer alanlar ise 144 adettir. Ayrica raporda yapim asamasinda olan
96 adet aligveris merkezi oldugu kaydedilmistir. Tablo 1.4.’de rapora iligkin veriler

bulunmaktadir.
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Tablo 1.4.: Tiirkiye’deki Ahsveris Merkezleri (Temmuz 2009 Sonu)

Aktif Ingaat Halinde Toplam
Istanbul 74 43 117
Anadolu 144 53 197
Tiirkiye 218 96 314

Kaynak: Jones Lang LaSelle, “Perakende Piyasalarina Bakis-Temmuz 2009,
(Cevrimigi),http://www.joneslanglasalle.com.tr/ResearchLevel1/JJLL_Turkey Retail
Monthly July09.pdf, 03 Agustos 2009.

Ayni rapora gdore 2008 yil1 sonu itibariyle 4.8 milyon m? olan toplam kiralanabilir
alanin, Temmuz 2009’da 5.3 milyon m?ye yiikseldigi goriillmektedir. Bu, %3,7’lik bir
degisime tekabiil etmekte olup, 2007 alaniyla

sonu toplam kiralanabilir

karsilagtirildiginda toplamda %13,3’liik bir degisimin yasandig1 goriilmektedir. Buna
gore Tiirkiye’de aligveris merkezi sektoriiniin gelisime agik bir potansiyel vaat ettigi

sOylenebilir. Tablo 1.5. bu degisime iligskin verileri igermektedir.

Tablo 1.5.: Tiirkiye’deki AVM Kiralanabilir Alan ve Degisim Yiizdeleri
(Tem. 2009 Sonu)(m?)

Toplam Degisim Degisim
Kiralanabilir | 2008 Sonu | Tem. 2009 (2007 Sonu — (2008 Sonu —
Alan Tem. 2009 Sonu) Tem. 2009
Sonu)
Istanbul 1.848.304 1.918.304 9,3% 3.8%
Anadolu 3.009.976 3.119.277 15,8% 3,6%
Tiirkiye 4.858.280 5.037.581 13,3% 3,7%

Kaynak: Jones Lang LaSelle, “Perakende Piyasalarina Bakis-Temmuz 2009,
(Cevrimigi),http:// www.joneslanglasalle.com.tr/Researchl.evel1/JLL._Turkey Retail
_Monthly_July09.pdf, 03 Agustos 2009.

Tablo 1.5.’de Tiirkiye’deki aligveris merkezi tiplerinin kiralanabilir alanlarina gore
2007 sonu - Temmuz 2009 tarihleri arasindaki oransal degisimleri yer almaktadir.
2007 y1il1 sonunda tiim aligveris merkezleri arasinda %11,1°lik oranda yer kaplayan
outlet aligveris merkezleri, 2008 yili sonunda %14,7; 2009 Temmuz ay1 sonu
itibariyle ise %15,3’liikk bir pay yakalamistir. Bu ylkseliste diisiikk performans

gosteren diger aligveris merkezlerinin outlet konseptine ge¢mesinin de etkileri
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140" Ayrica tabloda dikkat edilmesi gereken bir diger husus, yoresel,

bulunmaktadir.
bolgesel ve iist bolgesel (orta-biiyiik-cok biiyiik) aligveris merkezlerinin kiralanabilir
alanlarindaki disiislerdir. Diger aligveris merkezleri tiirlerinin kiralanabilir
alanlarindaki diistislere karsilik, outlet aligveris merkezlerinin payimnin artmasinin bu
konseptin Tiirkiye’de gittikge daha da giiclii bir konuma yerleseceginin isaretlerini

vermektedir.

Tablo 1.6.: Tiirkiye’deki AVM Tipolojisi (Tem. 2009 Sonu)

AVM Tipi 2007 Sonu 2008 Sonu Temmuz 2009
Bolgesel Merkez 34,1% 32,3% 33,1%
Yoresel Merkez 31,0% 29,7% 30,6%

Ust Bolgesel 21,5% 19,4% 18,2%
Outlet Merkez 11,1% 14,7% 15,3%
Yasam Tarzi 0,4% 0,6% 1,4%
Gii¢ Merkezi 1,1% 1,9% 0,8%
Temal1 Merkez 0,8% 0,39% 0,6%

Kaynak: Jones Lang LaSelle, “Perakende Piyasalarina Bakis-Temmuz 2009,
(Cevrimigi),http://www.joneslanglasalle.com.tr/ResearchLevel1/JJLL _Turkey Retail
Monthly July09.pdf, 03 Agustos 2009.

Tiirkiye’de outlet alisveris merkezlerinin gelisim siirecine bakilacak olursa, outlet
konseptinin gelisimi daha kolay anlasilir. Tiirkiye’de acilan ilk outlet aligveris
merkezi Izmit Outlet Center adiyla 1997 yilinda idi. Daha sonra Corlu Avantaj,
Istanbul Zeytinburnu Olivium, Izmir Park Bornova Aligveris Merkezleri acilmugtir.'!
Diger bir deyisle bu tiir aligveris merkezlerinin aligveris merkezi sektoriinde

%15,3’liik bir pay yakalamasi, yaklasik on iki yillik bir siire zarfinda olmustur.

Uluslar aras1 Aligveris Merkezleri Konseyi(ICSC)  tarafindan yillik olarak
yaymlanan 2008 Avrupa Perakendecilik Raporu’nda, yayimnlanan Avrupa’nin en
biiyiikk ilk 20 Outlet Aligveris Merkezi icersinde Tiirkiye’den Optimum Outlet
Center Eglence Merkezi 4., Olivium Outlet Alisveris Merkezi 13. ve Izmit Outlet

140___. Jones Lang LaSelle, “Perakende Piyasalarina Bakis-Temmuz 2009,

(Cevrimigi),http://www.joneslanglasalle.com.tr/Researchl evel1/JLL,_Turkey Retail Monthly July09
.pdf, 03 Agustos 2009.

1 Tek, a.g.e., 5.385.
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Center 18. sirada yer almugtir,'* Tirkiye’deki bu tir aligveris merkezlerinin
gosterdigi gelisimi, sadece iilke standartlarinda degil, ayn1 zamanda diinya

standartlarinda da dikkati ¢cekmektedir.

Indirimli ~ alisveris merkezleri(outlet AVM) perakendecilerin, iireticilerin,
yatirmeilarin degisen ihtiyaglarina bir cevap niteligi tasir.'* Tiirkiye agisindan
bakildiginda degisen ihtiyaglarla birlikte, gelisen perakende sektorii icinde bu tiir
aligveris merkezlerine olan talebin her gecen giin arttigi sdylenebilir. Bu anlamda
ozellikle ekonomik durgunluk ortaminda para harcarken her zamankinden daha
dikkatli davranmak zorunda hisseden miisterilerin, ihtiyaglarin1 daha wucuza

karsilamak i¢in bu magazalardan aligveris yapmayu tercih ettigi belirtilmektedir. '**

Tiketicilerin taleplerine gore sekillenen perakende sektoriinde, alisveris merkezleri
ulasabildigi tiiketici kitlesinin sayis1 ve ¢esitliligi nedeniyle ayr1 bir 6neme sahiptir.
Outlet aligveris merkezleri konsepti ise O0zel yapist ve sektorel degisimlerden

etkilenerek yarattig1 rekabet etkisi nedeniyle ilgi ¢ekici 6zelliklere sahiptir.

1421 inda Humphers, “European Outlet Sector Grew 5 Percent In 2008”, (Cevrimigi),
http://www.valueretailnews.com/pdfs/State_of industry08.pdf, 03 Agustos 2009.

"3 James T. Hathaway, James C. Hughes, “Factory Outlet Malls: The Example Of Prime Outlets
At Grove City”, (Cevrimigi), http://srufaculty.sru.edu/james.hughes/100/100-6/outlets.pdf ,

03 Agustos 2009.

14 ___, “Krizde Outlet’lere ilgi Artt1”, (Cevrimigi),
http://www.hurriyet.com.tr/ekonomi/12201389.asp , 05 Agustos 2009.
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BOLUM 2

YASAM TARZI KAVRAMI VE iCERIGI

Calismanin bu boliimiinde tiiketicilerin tiiketim bi¢imlerine yon veren yasam tarzi
hakkinda genel bilgiler verilmektedir. Yasam tarzinin tanimi, 6zellikleri, pazarlama
stratejilerini belirlemedeki yeri ve 6neminden bahsedilmekte, ardindan yagam tarzini
O0lcme yoOntemlerinden biri olan ve c¢alismada kullamilan VALS2 konusu

islenmektedir.

2.1.Yasam Tarz1 Kavrami ve Tanim

Yasam tarzi kisinin bulundugu ¢evre ile degerleri arasindaki etkilesim sonucu ortaya
¢ikan bir kavram olarak tanimlanabilir. Tiiketicilerin kisisel degerlerinin yavas
degistigi varsayimina karsilik, ¢cevre kosullarinin siirekli degistigi sdylenebilir. Buna
gére yasam tarzi, kisinin degisen c¢evre kosullarina uyum saglama siirecinde
degerlerini gerceklestirecek davraniglar1 ortaya koymasiyla sekillenir. Boylesi bir
yap1 yasam tarzlarinda da degisimi beraberinde getirir. Sonug olarak farklilagacak

yasam tarzlar1 incelenmeye deger bir konu haline gelir. '

Glinlimiiziin yogun rekabet ve dinamik pazar yapist gbz Oniine alindiginda,
pazarlama faaliyetleri i¢in degisen yasam tarzlarinin takibi daha da Oonemli hale
gelmektedir. Ciinkii teknolojik ve ekonomik gelismelerle beraber tiiketicilerin talep
ve tercihlerinde de degisiklikler meydana gelmekte; pazarlamacilar basta olmak
lizere, her tiirlii ticari isletme bu degisime ayak uydurmak zorunda kalmaktadir. Buna
gore yasam tarzi tiiketici davraniglarini etkileyen, tiiketim ve tercihlerine yon veren

faktorlerden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

' Klaus G Grunert “Future Trends And Consumer Lifestyles with Regard To Meat Consumption”,
Meat Science, Vol.74. No.1. September 2006, p.149.
2 Ahmet Hamdi Islamoglu, Tiiketici Davramslari, Istanbul, Beta, 2003, s.147.
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Yasam tarzi, kisilerin tiiketim big¢imleriyle yansittigi degerler ve begeniler
terimleriyle ifade edilebilir. Diger taraftan kisinin karakter 6zellikleri de, kendine has
bir yagam bigimi gelistirmesini saglayan temel bilesenler arasindadir.’ Bu anlamda
“...kisilik aragtirmalarinin belki de en Onemli getirisi, yagsam tarzi ¢alismalarina

odaklanilmasina yol agmasidir.”

Herkesin kendine has bir yasam tarzi vardir. Bazi insanlar paralarmi emeklilik
fonlarma yatirirken, bazilar1 daha biiyiik ev ya da daha pahali otomobil alirlar. Bazi
insanlar modaya onem verirken, bazilar1 i¢in bu hi¢bir anlam ifade etmez. Bazi
kisiler aktif iken, bazilar1 sakin bir yapiya sahiptir. Bu ve buna benzer ornekler
cogaltilabilir. Hepsi de kisinin kisisel 6zellikleri, yasami algilayis ve yasayis tarziyla
alakalidir.

Yasam tarzi; bir kisinin zamanini ne sekilde gecirdigi, aktiviteleri, bulundugu
cevredeki ilgi alanlari, kendisi ve ¢evresindeki diinya ile ilgili goriisleri olarak
tanimlanan, o kisiye ait 6zel yasam bi¢imidir.” Bir kisinin hangi tiriin ve hizmetleri
sectigi, aslinda o kisinin kim olduguyla ya da birlikte anilmak istedigi-istemedigi
kisilerle ilgili bize bilgi verir. Diger bir deyisle yasam tarzi kisinin parasini ve
zamanim nasil harcayacagina iliskin se¢imlerini yansitan tiiketim bigimidir.’ Bunlar

tiiketici degerlerinin birincil fonksiyonlaridir.”

Degerler, dogustan kazanilmayan, toplumda yasanilarak olusan ve bir nesilden diger
nesile aktarilan yargilardir ve yasam tarzinin iki temel belirleyicisinden biridir.

Degerlerin olusumunda, aile, okul, dini kurumlar gibi toplumsal yapilar ve bireylerin

3 Marieke K. De Mooij, Customer Behavior And Culture: Consequences For Global Marketing
And Advertising, Amerika, Sage Publicition, 2003, p.123.

* James F. Engel, Roger D Blackwell, Paul W. Miniard, Consumer Behavior, Amerika, The Dryden
Pres, 1990, p.48.

> Murat Erdal, “Yasam Tarz1 ve Psikografik”, Pazarlama Diinyasi, Y11.15, Say1.89, Eyliil-2001, s.37.
% Michael R. Solomon, Consumer Behavior: Buying, Having And Being, Amerika, Prentice Hall,
1998, p.174.

7 Barrie Gunter And Adrian Furnham, Consumer Profiles: An Introduction To Psychographics,
London, Routledge, 1992, p.70.
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yasamlar1 siiresince elde ettikleri tecriibeler rol oynar.® Bireyin iiriin ve hizmet
titkketiminin temelini teskil eden motiv ve anlamlar tiiketicilerin bu kisisel degerlerine
baglidir. Tiiketicinin neden, ni¢in, nasil satin aldig1, kisisel degerleriyle iliskilidir. Bu
degisken, kisinin hayati boyunca davranislarina yon veren gii¢ olarak kabul
edilmistir.” Buna gére degerler bireyin giinliik hayatina yon verirken, tiiketici olarak

karar alma tarzini ve siirecini de belirlemektedir.

Daha kapsamli olarak degerler, “bazi1 davranis ve amaglar1 diger davranis ve

amaclara gore tercih edilebilir kilan, siirekliligi olan inanislardir.”"

Yasam tarzi pek ¢cok yonden kisinin kisisel 6zelliklerinin disa yansimasidir. Diger bir
deyisle kisinin sececegi yasam bigimi, gelir ve yetenek gibi kisitlar dahilinde sahip
oldugu ya da olmak istedigi sahsi 6zelliklere gore sekillenir.'' Kisilik ve yasam
bicimi kisinin kimligini olusturur ve bu iki bilesen, kisinin kendisine olan bakis agis1
ile diger insanlara kendini tanitma seklini ifade eder.'? Birey kendisinin ve
diinyasinin olusturdugu goriisleri dogrultusunda bir amag¢ edinir ve bu amaca
ulagmak i¢in bir takim davranislar ortaya koyar. Bireylerin hedeflerine ulagmalarinda
biiylik bir rol oynayan kisilik, davranis ve aliskanlik kaliplarini yagam tarzinin temeli
olarak tanimlamaktadir.”” Yani belli kisilik ozellikleri gosteren bir tiiketici, bu
ozellikleri ¢ergevesinde oturan bir yasam bigimine yonelecektir. Yalnizlig1 seven,
riskten kacan iirkek bir kisi, hi¢bir zaman yeni seriivenler pesinde kosan, spor
arabalar kullanan, riskten korkmayan bir grubun yasam bicimini benimsemeyecektir.

Bu anlamda kisilik ile yagam tarzi arasinda siki bir iligki vardir."

¥ Nilgiin Sarikaya, Nihal Siitiitemiz, “Tiiketicilerin Satin Alma Davramsi ve Yasam Tarz1 Uzerine
Renklerin Etkine Yonelik Bir Arastirma”, s.222, (Cevrimigi),
http://iibf.ogu.edu.tr/kongre/bildiriler/05-03.pdf, 30.08.2009.

? Wagner A. Kamakura, Homas P. Novak, “Value-System Segmentation : Exploring The Meaning Of
LOV”, Journal Of Consumer Research, Vol.19. June 1992, p.119.

1% Yavuz Odabasi ve Giilfidan Baris, Tiiketici Davramsi, 5.bs., Istanbul, MediaCat,2005, s.212..
"'Del 1. Hawkins, Roger J. Best, Kenneth A. Coney, Consumer Beahavior, Building Marketing
Strategy, 7th ed., Amerika, Irwin MCGraw-Hill, 1998, p.430.

2 Laura Lake, Consumer Behavior For Dummies, Amerika, Wiley Publising, 2009, s.114.

13 Sarikaya ve Siitlitemiz, a.g.e., 5.222.

' John C. Mowen, Michael Minor, Consumer Behavior, 5th ed., Amerika, Prentice Hall, 1997,
p-220.
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Yasam bigimi ile kisilik arasinda siki bir iliski olmasina ragmen aralarindaki baglica

farklar sunlardir:"

e Birincisi igerik olarak farkli olmalaridir. Kisilik bireyin igsel 6zelliklerini
yansitirken, yasam bi¢imi bireyin disa yonelik 6zelliklerini ortaya koyar. Her
iki kavram da bireyi ele almasina karsilik, bireyin farkli yonlerini

incelemektedir.

e ikinci fark, kisiligin tiiketici davramslarmi ortaya ¢ikarmada yetersiz
kalmasindan kaynaklanir. Bunun nedeni kisiligin bireyin ge¢misten edindigi
birgok oOzelliklerle birlikte olugmast ve bunlarin birbirinden ayirt

edilememesidir.

e Uciincii fark, bu iki kavramin pazarlamadaki kullanimi yoniindedir. Kisilige
gbre pazar boliimlemesi yapildiginda ¢ok kiigiik boliimlerin olusturulmasi
gerekir. Oysa yasam bi¢imi agisindan bdliimlemede daha genis pazar
boliimleri olusturulabilir.  Bu nedenle oncelikli olarak yasam bi¢imi
yoniinden yapilan bolimlemenin ardindan bu pazar boliimleri kisilik

ozellikleri kullanilarak daha ayrintili boliimlere ayrilabilir.

Insanin deger yargilar, ilgileri, diisiinsel yetenekleri, algisal tepkileri, diisleri, yeme,
igme ve uyuma aligkanliklari, gelistirmis oldugu amagclarin ve diinyasi hakkindaki
yerlesmis giiclerin egemenligi altindadir. Tiim bu davraniglar kisinin yasam tarzina
gore diizenlenir. Toplumda yasayan bireyler farkli yasam tarzlarina ve farkl kisilik

ozelliklerine sahiptir.'®

Tiketicilerin satin alma davranislar i¢sel ve dissal etkilerin maruz kaldig1 yasam
bicimleriyle sekillenir. En basta demografik faktorlerin etkisini belirtmek yanlis
olmaz. Ornegin 18 yasinda bir kisi ile 80 yasinda bir kisinin yasam bicimleri ve

tilketici davraniglart ayn1 olmaz. Diger taraftan kisilik yapisi gibi i¢sel faktorlerin

B Ae.
' Sarikaya ve Siitiitemiz , a.g.e., 5.222.
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etkisi de yadsinamaz. Aynmi demografik ve gelir 6zelliklerine sahip, ayni1 ¢evrede
yasayan iki komsudan biri tatili i¢in Avrupa turunu segerken, digeri kdy evinde sakin
bir ortamu tercih edebilir.'” Buna bagl olarak Sekil 2.1.’de gosterilen yasam tarzinin

bilesenleri ve bu bilesenler arasindaki etkilesimleri daha iyi anlasilabilir.

Sekil 2.1.: Demografikler ve Kisilik Degiskenlerinin Yasam Tarzi, Benlik
Kavrami ve Tiiketici Davranmisi lle Olan Etkilesimleri

YASAM TARZI
’ \

TUKETICi
DAVRANISI
y

KiSILiK | BENLIK KAVRAMI /

A 4

DEMOGRAFIKLER

A

Kaynak: Gordon R. Foxall, Ronald E. Goldsmith, Consumer Psyhology For
Marketing, Routledge, London, 1994, s.166.’dan akt. Murat Erdal, “Yasam Tarz1 ve
Psikografik”, Pazarlama Diinyasi, Y1l.15, Say1.89, Eyliil-2001, s.37.

Bireyin yasam tarzi “6grenme” yoluyla meydana gelir. Icinde bulunulan kiiltiir,
sosyal sinif, referans ve arkadas gruplar1 bireyin yasam tarzini etkileyen faktorlerdir.
Birey sosyallesme ve gevresi ile etkilesim sonucu kendine 6zgii bir yasam tarzi

gelistirir.'® Tiiketicilerin kimlikleri demografik ve yasam stillerinde sekillenir.'

Buna gore tiiketiciler yasamlarinda ve degerlerinde uyusmazliklart ve tutarsizliklari
en aza indirecek sekilde bir yapi1 gelistirmeye caligirlar. Kisiler etraflarinda meydana
gelen olaylar1 tanmimlamak, yorumlamak ve tahmin etmek i¢in yasam bigimi olarak
adlandirilabilecek bu yapiyr kullanirlar. Bir diger deyisle yasam bicimi, sadece
kisisel degil, ayn1 zamanda degisen ¢evre kosullariyla beraber kisinin degerleri ve

kisiligine uygun bicimde degisen isteklerine de bir cevap niteligindedir.*’

'7 Warren Keagen, Sandra Moriarty, Tom Duncan, Marketing, Amerika, Prentice Hall, 1992, p.202.
'® Sarikaya ve Siitiitemiz, a.g.e., 5.222..

" Omer Baybars Tek ve Fatma Demirci Korel, Perakende Pazarlama Yonetimi, 2. Bask1, izmir,
Birlesik Matbaacilik, 2006, s.151.

% Engel, Blackwell, Miniard, op.cit, p.343.
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Genel hatlariyla ele alinan yasam tarzi kavraminin 6zelliklerine ve sonrasinda
icerigini olusturan boyutlarina deginilmesinin, konunun daha iyi anlasilmasinda

faydasi olacag diigiiniilmektedir.
2.2. Yasam Tarz Ozellikleri

Yasam tarzi kisilerin tutumlarini, degerlerini, varliklarint ve sosyal kimliklerini
tanimlamalaria yardimer olur.?' Daha kapsamli bir tamim i¢in, yasam tarzimn

kendine has 6zelliklerinden bahsedilebilir. Bunlar su sekildedir: *

e Yasam tarzi tek ve essizdir: Benzer sosyal ve ekonomik kosullarda kisiler
benzer tiiketim davraniglari sergileyebilirler. Ancak bu benzerlikler i¢cinde
kisinin kendine has yasam bi¢imi farklilik yaratir.

e Yasam tarzi1 degiskendir: Kisilerin zevk ve tercihleri zamanla gelisir, degisim
gosterir. Kisinin yagsaminin bir boliimiinde severek yaptigi seyler, diger bir
boliimiinde anlamsiz veya komik gelebilir.

e Yasam tarzi grup kimligi olarak diistiniiliir: Bir grubu temsil eden 6zellikler,
o grubu olusturan kisilerin benzer yasayis 6zeliklerinden ileri gelir.

e Yasam tarzi analizleri kisileri genis bir boliimlendirmeye tabii tutar.

Tiiketicilerin yasam tarzlar, kiiltiirel yap1 ya da degerler ve ihtiyaclarla iligkili olan
tilketici davraniglarin1 etkileyen kiiltiir, sosyal sinif, referans gruplari, ekonomik
kosullar vb. faktorlerin etkisiyle sekillenir.”® Bir diger deyisle gelmis gegmis
deneyimlerimiz ve su anki durumumuz, kiiltiirimiiz, demografik o6zelliklerimiz,
ekonomik kosullarimiz ve psikolojik yapimiz siirdiirdiiglimiiz yasam bi¢imini

etkiler.** Bu faktorlerin bazilar kimileri igin digerlerine gére daha onemlidir. Bu

2! Fang —Yi, Lin, “An Analysis Of Hospitality Consumer Lifestyles In The United States”,PHD
Dissertation, Texas Tech University, USA, 2003, p.5.

** Solomon, op.cit, p.175.

» R.Du Preez, E. M. Visser, L. Zietsman, “Profilling Male Apparel Consumers: Lifestyle, Shopping
Orientation, Patronage Behavior And Shopping Mall Behavior, Marketing Dynamics, 2007, p.4.

** Odabas1 ve Baris, a.g.e., s.219.
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noktada tiliketicilerin tercihlerinin olusmasinda hangilerinin, hangi tiiketiciler i¢in

6nemli oldugunu ve beklentilerini anlamak, arastirilmaya deger bir konudur.”

Tablo 2.1. : Yasam Taz Belirleyicileri ve Etkilesimleri

YASAM TARZI YASAM TARZI _ DAVRANISLAR
BELIRLEYICILERI NASIL YASIYORUZ UZERINDEKI ETKILER
Demografik 6zellikler Etkinlikler Satin Alma
Sosyal sif Ilgiler Nasil
Kiiltiir Sevgi-Nefret Ne Zaman
Aile yasantisi Tutumlar Nerede
Degerler Tiiketim Ne Kim
Geg¢mis deneyimler Beklentiler
Giidiiler Hisler
Kisilik
Aile Yagsam Egrisi

Kaynak: Del I. Hawkins, Roger J. Best, Kenneth A. Coney, Consumer Behavior
Implication For Marketing, 6th Ed,. Amerika, Irvin, 1995, p.395’ten akt. Ahmet
Hamdi Islamoglu, Tiiketici Davramslar, Istanbul, Beta,2003, s.149.

Tablo 2.1.’de tiiketicilerin yasam tarzini etkileyen faktorler ve bunlarin davraniglarla
etkilesimleri gosterilmektedir. Bunlar yasam tarzinin bireylerin degerleri, nerede
yasadiklari, ne yaptiklari, ne yedikleri gibi giinliik yasantilarinin hemen her yoniini
kapsayan genis bir icerige sahip oldugu diisiiniilerek ortaya ¢ikan faktorlerdir. Ornegin
demografik verilerden gelir, kisilerin tiiketim davraniglarinmi etkileyen ¢ok dnemli bir
ozelliktir. Tiiketiciler gelirleri Ol¢iisiinde istedikleri mal ve hizmetleri satin alabilirler.
Diger bir deyisle tiiketicilerin neyi, ne zaman alacagi konusunda gelir ciddi bir
etkendir. Bu anlamda tiiketicilerin gelirlerinin artmasi ya da azalmasinin tiiketicilerin
yasam bicimini de etkiledigi sodylenebilir. Yapilan pazarlama arastirmalariyla da
harcanabilir gelirleri artan kisilerin, tiikettikleri iirlin ve hizmetlerin miktarinin

PR

arttig1, tercihlerinin de degistigi belirtilmektedir.”®

 Lake, op.cit, p.123.
 Ibid.
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Yasam bicimi kisini hayatin1 yasayis bicimidir ve siirekli degisim gdsteren bir
niteliktedir.”’ Sosyal, kiiltiirel ve ekonomik etkenler gibi dis etkenler ve yasam
ilerledik¢e edinilen tecriibeler, olusan bilgi birikimi ve fiziksel degisiklikler yasam
tarzinin degismesinde etkendir. Buna gore birey, tiiketici roliiyle de, ilk benimsedigi
yasam tarzina sadik kalmayip yeni yasam tarzlari benimseyebilir. Benimsenen bu
yasam tarzlar1 kisilerin satin aldiklari, kendilerine uygun gordiikleri mallarin ya da
markalarin tercihlerinde de etkili olur.”® Pazarlamacilarin ise hedef tiiketici kitlesini
stirekli takip edip, bu degisimi gozlemlemesi, pazardaki yasam tarzi egilimlerini
kontrol altinda tutmas1 gerekir. Ciinkii tiiketiciler i¢in her {irtiniin farkli bir anlami
vardir ve dolayistyla bir iiriinii almaya yonlendiren “duygu ve diisiinceler” farklidir.”’
Bu anlamda aligverislerinde farkl giidiilerin etkisiyle hareket eden tiiketicilerin satin
alma nedenlerini anlayabilmek i¢in bu hususlarda yasam tarziyla beraber meydana

gelen degisimleri anlayabilmek ve agiklayabilmek dnemlidir.
Bireylerin yasam tarzlarinda meydana gelen degisiklikler su nedenlerle olabilir:*

e Kadinin, erkegin ve ailenin roliindeki degismeler,

e Toplumsal bakistan bireyci bakisa ya da tersine bireyci bakistan toplumsal
bakisa yonelme,

e Muhafazakar toplum anlayisindan agik toplum anlayisina gegis,

e FEkonomik durumdaki degismelerden kaynaklanan tasarruf ve harcama
egilimlerindeki degisme.

Tiiketici davranislarini etkileyen pek ¢ok degiskenin varligi diisiiniildiigiinde, bu
etkilerin sonucu olarak bazi tiiketicilerin davraniglarinda, ortalama bir tiiketiciye gore
farkliliklar olabilmektedir. Bazi tiiketiciler sahip oldugu degerlerin etkisiyle
kanaatkar bir hayat siirmeyi tercih ederken, maddeci bir g¢evrede yasayan bir

tilketicinin  satin aldigr ve tlikettigi {rlinler onun i¢in birer sembol halini

2" Don O’Dougherty, Rebecca Haybes, Consumer Behaviour, FET Collage Series-Level 2, 2007,
p.54.

% {slamoglu, a.g.e. s.149.

¥ Suayip, Ozdemir, Fikret, Yaman, “Hedonik Alisverisin Cinsiyetlere Gore Farklilagmasi Uzerine Bir
Arastirma”, Eskisehir Osmangazi Universitesi [IBF Dergisi, Vol.2, No.2, 2007, s.87.

3 fslamoglu, a.g.e., s.150.
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alabilmektedir. Benzer sekilde bazi mal ve hizmetleri tliketiyor olmak da bazi
tiiketiciler i¢in digerlerinden farklilasmak anlamma gelmektedir.’' Buna gore
bireyleri yasam tarzlarinda gosterdikleri benzerliklere gore belirli gruplara ayrilmasi

mumkin olabilmektedir.

Kisileri birbirinden farkli ya da benzer kilan kisisel faaliyetleri, ilgileri ve
diisiinceleri, yasam tarzi boyutlarin1 olusturur. Bu noktada aktiviteler, diisiinceler ve
ilgiler, yasam tarzinin tiiketici davraniglari ile iligkisini incelemede en ¢ok kullanilan
yaklagimlar olmuglardir.** Bu yaklasima gore arastirmacilar, kisilerin muhtemel
aktivite, ilgi ve fikirlerini i¢eren bir dizi ifade olustururlar. Cevaplayicilar da bu
ifadelere katilma ya da katilmama seklinde goriis bildirirler. Arastirmacilar yorum
yapabilmek i¢in, bu cevaplardan benzer olanlarini bir grup altinda toplar. Buna gore
aym grup i¢inde toplananlarin benzer yasam bi¢imi, degerler ve kisisel 6zelliklere

sahip oldugu diisiiniiliir.*

Faaliyetler, ilgiler ve fikirlere bagli olarak yapilan pazar analizleri saglikli ve etkin
sonuglar getirebilmektedir. Bu tiir analizlere dayanarak, iletisim tiirii, yeni Uriinlerin
gelistirilmesi, yeni ambalaj tasarimi, tutundurma gibi ¢aligmalar saglikli bigimde

uygulanabilmektedir.**

Tablo 2.2.°de tiiketicilerin faaliyet, ilgi ve diislincelerin ilgili olabilecegi konular yer
almaktadir. Bunlardan faaliyetler grubu altinda yer alan konularla ilgili tiiketicilerin
ne yaptiklari, ne satin aldiklari, vakitlerini nasil gecirdikleri gibi sorular sorulur.
llgiler sorular1 ise tiiketicilerin tercihleri ve &ncelikleri iizerine yapilandirilir.
Kanaatlerle ilgili sorular ise tiiketicinin diinya, ekonomi, ahlak, sosyal konularla ilgili

duygu ve diisiincelerini 6grenmeye yoneliktir.>

3! Ozdemir ve Yaman, a.g.e., s.81.

32 Plummer, op.cit, p.33.

3 Jagdish N. Sheth, Benwari Mittal And Bruce [.Newman, Consumer Behavior, Consumer
Behavior And Beyond, Amerika, The Dryden Pres, 1999, p.371.

* Odabas1 ve Baris, a.g.e. s.220.

3 Mowen, Minor, op.cit, p.221.
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Tablo 2.2.: Yasam Tarz1 Boyutlari

FAALIYETLER | ILGILER KANAATLER | DEMOGRAFIKLER
Calisma Aile Bireysel goriisler | Yas

Hobiler Ev Sosyal etkinlikler | Egitim

Sosyal Olaylar Meslek Politikalar Gelir

Tatil Toplum Isler Meslek

Eglenme Eglence Ekonomi Aile Yapist

Kliip Uyelikleri Moda Egitim Ikametgah

Alis-veris Yemek Uriin Cografya

Spor Medya Gelecek Sehir Yapisi

Cevre Amaglar Kiiltiir Yasam Egrisi

Kaynak: Joseph T. Plummer, “The Concept And Application Of Life Style

Segmentation”, Journal Of Marketing, January 1974, s.34.

Firmalar acisindan bakildiginda, tiiketicilerin isteklerini rakiplerinden daha iyi

karsilayabilmeleri ve tatmin edebilmeleri, oncelikle hedef tiiketici kitlesini tiim

yonleriyle iyi tanimalarina baglidir. Bu baglamda tiiketici satin alma davranislari

arastirmasi ve tiiketici profilinin belirlenmesine yonelik arastirmalar yol gosterici

bilgiler saglamasi1 bakimindan oldukg¢a Gnemlidir.*

Yasam tarzina gore boliimlendirme arastirmalari kisilerin faaliyetlerini asagidaki

hususlar dahilinde inceler:

e Kisilerin nasil vakit gegirdigi,

e Kisilerin ilgi duyduklar seyler ve bunlara verdikleri 6nem,

e Kisilerin kendilerine ve diinyaya olan bakis acilari,

e Kisileri tamimlayan demografik veriler.

36 Burhan Ozkan, “Tiiketicilerin Perakendeci Segimi ve Satin Alma Davranislar1”, Pazarlama
Diinyasi, Y1l:14, Say1:4, Tem-Agustos 2000, s.52.
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Ozellikle pazarlama igin yasam bigimi ¢agdas, kapsamli, sosyolojik ve ¢ok kapsamli
bir ara¢ olarak goriilmektedir. Bu nedenle yasam bi¢imlerinin nasil dlciilecegi ya da

nasil kullanilacagina dair gesitli ¢alismalar yapilmustir. >’

2.3. Yasam Tarzimin Pazarlama Stratejilerini Belirlemedeki Yeri ve

Onemi

Yasam bi¢imi analizleri, toplumun degerlerini, tutum ve davranislarini, demografik
ozelliklerini (yas, meslek, gelir, egitim) ve tiiketim aligkanliklarini tanimlamaktadir.
Sosyal bilimciler ve pazarlama uzmanlari, toplumun dinamiklerini, degisimi ve
tiiketicileri anlamak i¢in ¢ok sayida yontem kullanmaktadir. Trend arastirmalari,
sosyal statii-gelir ve tiiketim arastirmalari bunlara 6rnek verilebilir. Yasam bi¢imi
analizleri ise tlim bu arastirmalar1 bir semsiye altinda birlestiren bir modelle
yapilmaktadir. Hedefi de modern tiiketici kiiltiiriinii anlamak, sirketlere gelecek i¢in

mesajlar sunmak olarak tanimlanabilir.”®

Yasam bi¢imi pazarlama arastirmalarinda c¢ok kullanilan ve alisildik bir yapidir.
Aslinda yoneticilerin farkl tiiketici gruplarini1 tanimlama, anlamak i¢in uyguladiklari
yasam bi¢imi analiz formlar tiiketici davraniglarina muhtemelen en goriiniir katkiy1
yapan caligmalardir. Yasam tarzi pazarlama bakis agisi, kisilerin yapmay1 sevdikleri
seylere, bos zamanlarini nasil harcadiklarina ve gelirlerini nasil harcadiklarina gore

gruplara ayrilmalari iizerine kuruldugu soylenebilir.”’

Tiiketicilerin etkinlikleri ve goriisleri, kendilerini ortaya koymada temel belirleyiciler
olmaktadir. Bu nedenle karmasik olmasinda ragmen pazarlamacilar yasam tarzini
tilkketici bakis acisin1 yakalamak i¢in Onemli bir ara¢ olarak gérmektedir.40

Tiiketicilerin yasam tarzlarina iliskin verilerine bakilarak zamanlarinin ve parasal

37 Gunter and Furnham, op.cit, p.70.

3¥Sedef Seckin Biiyiik, “28 Smifa Dikkat”, (Cevrimigi),
http://www.capital.com.tr/haber.aspx?HBR_KOD=1494 , 30.08.2009.

39 Stephen Brown, Darach Turley, Consumer Research:Postcards From The Edge,, Amerika, 1997,
p-324.

% Keagan and Moriarty, op.cit, p.202.
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kaynaklarmmin  nasil degerlendirdikleri anlagilabilir. Demografik ve psikografik
verilerin birlikte kullanilmas1 pazar1 boliimlendirme, hedef kitleye ulagmayi
saglayacak en uygun iletisim yoOntemlerinin ve promosyonel faaliyetlerin
belirlenmesinde anlamli katkilar saglar.' Pazari boliimlendirmede demografik
veriler iskeleti olustururken, yasam tarzi arastirmalari olarak da kullanilan

psikografikler ise kemigi saran etler olarak tanimlanir.*

Yasam tarzina gore bolimlendirmenin temel avantaji dogrudan satin alma karariyla
iliskili olmasidir. Pazarlamanin yasam tarzi dagittigi sdylenir. Bir diger deyisle
tiiketicilere setikleri yasam tarzimi degerlendirerek bakmak mantiklidir.”® Bu
anlamda aligveris merkezleri, tiiketicilerin yasam bi¢imi iizerinde 6nemli bir rol
oynar.** Giiniimiiziin gézde tiiketim mekanlar1 olarak algilanan alisveris merkezleri,
farkli yasam bigimlerini benimsemis pek c¢ok tiiketicinin ugrak yeri olmasi

bakimindan yasam tarzi arastirmalari i¢in uygun yerler olarak diistiniilmektedir.

Yasam tarzi pazarlamada cesitli alanlarda kullanilmaktadir. Yasam tarzinin

pazarlamada kullanildig: alanlar sunlardir:*

e Hedef Pazar1 Tanimlamak: Pazarlamaciya sadece demografik veriler iiriin

kullanim bilgilerinin 6tesine gegen bilgiler verir.

e Pazar Hakkinda Yeni Bir Bakis Acist Yaratmak: Bazen pazarlamacilar
stratejilerini akillarindaki miisteri tiplerine gore yaparlar. Bu her zaman dogru

olmayabilir. Clinkii gergek tiiketici bu 6zelliklere uymayabilir.

*' Leon G. Schiffman And Leslie Lazar Kanuk, Consumer Behavior, 5th Ed., Amerika, Prentice
Hall, 1994, p.72.

* Ibid.

# Jim Blytthe, Principles And Practice Of Marketing, London, Thomson Learning, 2005, p.191.
# Mohammed Ismail El-Adly, “Shopping Malls Attractiveness: A Segmentation Approach”,
International Journal Of Retail And Distribution Managment, Vol.35, No.11, 2007, p.937.

4 Solomon, a.g.e., 180., Henry Assael, Consumer Behavior, And Marketing Action, 6th
Ed.,Amerika, South Western Collage Publishing, 1998, s.442., John T. Mentzer, David J. Schwartz,
Marketing Today, 4th Ed., Amerika, 1985, p.163.
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Uriin Konumlandirma: Psikografik veriler, tiiketicilerin yasam bigimlerine
uyum saglayacak iriinlerin gelistirilmesine olanak tanir. Psikografik
boliimlendirmede tiiketiciler kisilik ve yasam tarzlari temelinde farkli
gruplara boéliintirler. Aynm1 demografik kosullarda olan tiiketiciler farkli
psikografik profilde olabilirler. Buna gore, sirketler farkli psikografik-yasam
tarzi boliimiinde olan tiiketicilere gore farkli {iriin iireterek pazarlama firsati

yaratma yoluna gidebilirler.*

Uriin Ogzelliklerinin Daha Iyi Tamtilmasi: Psikografik bilgiler {iriiniin
tilkketicilere lansmaninda kullanilacak yaratici ¢alismalar i¢in ¢ok faydali
bilgiler saglar. Sadece demografik bilgilerin verecegi bilgilerden ¢ok daha
fazlasimi saglayan psikografik veriler, tiriinliin miisteriye tanitilmasinda kilit

noktalarin yakalanmasi ve kullanilmasina yol acar.

Genel Strateji Gelistirmek: Uriiniin tiiketici yasam tarzlarma uyan ya da
uymayan yOnlerini anlamak, pazarlamacilara yeni {irlin firsatlarinin

yaratilmasinda faydali olabilir.

Sosyal ve Siyasal Konular1 Pazarlamak: Psikografik boliimlendirme siyasal
kampanyalarda ve sosyal konularda (uyusturucu, trafik, ¢evre gibi) 6nemli bir

ara¢ olarak kullanilabilir.

Psikografi(yasam tarzi) odakli yoneticiler, tiiketicilerin yasam tarzi segimlerinin
pazar bolimlendirme i¢in firsat yarattifina inanirlar ve bunun diisiiniilen pazarda
tercih edilen {iriin ve markalarin belirlenmesinde bir ara¢ oldugunu diisiiniirler.
Tiiketici profilleri yoneticilere demografik verilerin 6tesinde tiiketicileri satin almaya
yonelten seyler hakkinda fikir verir. Karmasik yapidaki pazari boyle birbirinden
farkli segmentlere ayirmak, yoneticilerin pazardaki rekabet ortaminda verimli planlar

yapmasinda yardimet olur.”’ Ciinkii insanlar yasam bigimleri ve kisilik 6zelliklerine

% Chin- Feng Lin, “Segmenting Customer Brand Preference: Demographic Or Psychographic”,
Journal Of Product And Brand Managment, Vol.11, No.4, 2002, p.250.
*" Brown And Turley, op.cit, p.324.
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gore gruplara ayrilabilirler. Yasam tarzlari hem alinacak iirlinlerin belirlenmesinde
etkilidir, hem de alnan {riinler yasam tarzlarm belirlemede etkilidir.*®
Pazarlamacilar yasam tarzi analizlerini tiiketicilerin moda goriisleri ya da sosyal
faaliyetleri gibi 0zel konular hakkinda kullanabilir. Yasam tarzi analizleri
pazarlamacilarin tiiketicilerin yasam tarzlari ile satin aldiklar1 iirtin ve hizmetler

arasindaki iliskiyi anlayabilmeklerine yardime1 olur.

Tiiketicilerle birebir iletisim icersinde olan perakendeci isletmelerin, pazarlama
programini basariyla planlamalar1 ve uygulayabilmeleri, tiiketicileri tanimlayabilme
ve onlar1 anlayabilme yeteneklerine baghidir. Bu ise tiliketicilerin satin alma
kararlarin1 nasil verdikleri kadar, 6zelliklerinin, gereksinimlerinin, tutumlarinin ve
davraniglarinin  belirlenmesi ve daha sonra hedef pazarlara uygun planlar
gelistirilmesini igerir. “Cagdas miisteri odakl “perakende pazarlama” tanimi hedef
miisterilerin miisteri adaylarinin istek ve gereksinimlerini arastirip, anlayip onlara
uygun perakende pazarlama karisimlart hazirlamayr gerektirir. Bu ayni zamanda
perakendeci igletmenin magazanin, es zamanli olarak, kendisini hedef pazarlara
konumlandirmasint veya yeniden konumlandirmasini igeren stratejik  bir

hazirhktir.”*

Perakendeci isletmeler, tiiketici pazarlarindaki tiiketicilerin demografik( yas, egitim,
gelir, meslek, cinsiyet, medeni durum, hareketlilik, yasam yerleri vb.) ozellikleri ve
yasam stilleri (tiiketicilerin faaliyetleri, ilgi alanlar, fikirleri ve buna paralel olarak

% Bu anlamda

demografik o6zellikleri) hakkinda ayrintili bilgi sahibi olmalidir.
“sayilar1 diinyada ve iilkemizde gittikce artan aligveris merkezleri ve biiyiik
marketler gibi perakendeci kuruluslarda yiritilen ¢aligmalarin artmasi, hatta
uygulanan  anketlerin = %20’sinden  fazlasimin  aligveris  merkezlerinde
gergeklestirilmesi”ﬂ, boylesi bilgilere ulagsmak i¢in atilan adimlar olarak

tanimlanabilir.

* Blytthe,, op.cit, p.189.

¥ Tek ve Korel, a.g.e.,. 5.150.

0 A.e.,s.151.

3! Mahir Nakip, Pazarlama Arastirmalari, Teknikler ve (SPSS) Destekli Uygulamalar, 2. bs.,
Ankara, Seckin Yayincilik, 2006, s.218.
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Sonug olarak yasam tarzi birimleri tiiketiciler hakkinda daha genis ve ii¢ boyutlu
bilgiler saglar. Bu da pazarlamacilarin daha akillica stratejiler gelistirmelerine 6n

ayak olur.

2.4. Yasam Tarz1 Analizleri (Psikografikler)

Pazarlamada yasam tarzi konsepti ilk kez 1960’11 yillarda ortaya ¢ikti. Yasam bigimi
ve bunun pazarlamayla olan iligkisinin ilk defa 1963 yilinda William Lazer
tarafindan ortaya kondugu kabul edilmektedir. Lazer yasam tarzini, bulundugu
topluluk ya da sosyal ¢evrenin yasama dair 6zelliklerini ¢ok boyutlu olarak ortaya
koyan bir yapi olarak tanimlamaktadir.”® Bununla beraber ilk psikografik ¢alismay1
Emanuel Demby 1965°te yaptigin1 sdyler ve psikografiyi tiiketicilerin bir iiriin, kisi,
ideoloji hakkinda karar vermelerini saglayan nedenleri psikolojik, sosyolojik ve
antropolojik faktorler dahilinde inceleyerek, pazardaki egilimleri ortaya ¢ikarmaya
yarayan bir arag olarak tanmimlamaktadir.” Diger bir ifadeyle psikografinin ilk kim ve
ne zaman ortaya konduguyla ilgili ¢esitli kaynaklarda farkli bilgiler yer almakta, net

bilgi bulunmamaktadir.

Bununla beraber psikografik caligsmalarin motivasyon arastirmalarinin en parlak
devirlerini yasadigi 1950 ve 1960 yillarinin devaminda geldigi sdylenebilir. 1960’1
yillarin ortasinda tutum ve grup dinamikleri calismalar1 agirlik kazandi. Pazarlama
aragtirmacilar tiiketicileri pazarda daha iyi tanimlayabilmek i¢in kisilikle baglantili
caligmalara 6nem verdi. Bu calismalar psikografik c¢alismalariyla pekistirildi.
Psikografik, pazardaki iiriin, kisi, ideoloji vb.lerinin tercih nedenleri ile baglantili
olarak gruplanmalarim1 agiklamaya yonelik psikolojik, sosyolojik ve antropolojik

faktorleri kullanan bir metodoloji olarak tanimlanmaktaydi. >*

52 Joseph T. Plummer, “The Concept And Application Of Life Style Segmentation”, Journal Of
Marketing, January-1974, p.33.

> Emmanuel H.Demby, “Psychographics Revisted: The Birth Of A Technique”, Marketing
Research, Vol.6. Iss. 2, Spring 1994, p.26.

> Brown and Turley, op.cit, p.324.
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Psikografik arastirma sayisal ve tanimsal motivasyonel anket caligmalarindaki
eksiklikleri vurgulamak i¢in ortaya c¢ikti. Birebir goriismeler, projeksiyon
calismalarindan olusan motivasyonel arastirmalarin kisiler hakkinda ¢ok bilgi verdigi
ancak, ¢ogu zaman Ozel durumlarla baglantili olarak c¢ok faydali ve gilivenilir
olmadigina inaniliyordu. Diger taraftan sayisal anketler ve genis 6lgekli demografik
anketler ¢cok sayida kisi hakkinda az sayida bilgi vermekteydi. Bu anlamda psikografi

bu noksanlig1 giderecek bir ¢oziim olarak algilanmaktayd:.”

Pek cok uygulamada psikografi terimi tliketicilerin satin alma davraniglar ile {iriin
kararlarindaki farkliliklara gore gruplanmasini agiklamada yasam tarzi ile birlikte
aniliyordu. Ancak daha sonra bunlarin tiiketim aktiviteleri ve satin alma
davranislarin1 agiklamada yetersiz oldugu goriilmiistiir. Bunun ardindan psikografik,
tiikketicileri aktivite, ilgi ve diisiincelerine gore ii¢ kategoriye gore gruplamaya
yonelik gelistirildi. Genis Ornek kiitlelere uygulanan ¢alismalarda derneklerin
aktivite, ilgi ve goriislerini Olgmeye yonelik ifadelere ne kadar katildiklar
belirlenmeye c¢alisildi. Boylece yasam tarzi arastirmalart tiiketicilerin harcadiklar
zaman, onemli ve ilging bulduklar kavramlar, kendilerini ve diinyaya olan bakis
acilarini igerir hale geldi. Buna gore yasam tarzi sorular1 potansiyel miisteriler hakkinda

bilgi elde etmek i¢in 6zgiin (esash)bir yontemdir.>®

Psikografik olarak tanimlanan yagsam bi¢imi analizleri tiiketici davranislarinin
anlagilmasma pek ¢ok farkli bakis acilari getirmistir. Ornefin yasam tarzi
arastirmalari, yeni veya var olan {iriinler i¢in tiiketicilerin béliimlendirilmesi ve

hedef pazarin sekillendirilmesinde gok faydalidir.””’

Aslinda yillar boyunca tiiketicileri daha iyi anlamaya yonelik pek ¢ok calisma
yapilmistir. Bunlardan en popiiler olanlar1 demografik verilere, sosyal simiflara ve

psikolojik karakteristiklere dayanan arastirmalar idi. Demografik veriler genis kabul

>> Emmanuel H.Demby, op.cit, p.27.

%6 Elizabeth J. Wilson, James G. Maxham, “Internet Experienial Learning In The Priciples Of
Marketing Classroom: A Pedegogical Approach”, Developments In Business Simulation And
Experiential Learning, Vol.24, 1997, p.262.

°7 Roger A. Kerin, Steven William Hartley, William Rudelius, Marketing : The Core, Irwin, 2003,
p-110.
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gormiis ve sayisal verilere ulagsmada ve tiiketicilerin siniflandirilmasinda kolaylik
saglayict olarak algilanmistir. Ancak demografik verilerin diger bilgilerle birlikte
kullanilmast gerekmektedir. Sosyal sinif caligmalari demografik verilere derinlik
katar ancak, daha igsel bir anlayis icin destege ihtiyact vardir. Kisisel ozelliklere
dayanan arastirmalar da yararhdir ancak yaniltici olabilirler. Ayrica

degerlendirmeleri oldukga zordur.™®

Demografik verilerin aksine yasam tarzi boliimlendirmesi bir kisinin kisiligini
yansitan faaliyetleri, ilgi alanlar1 ve fikirleri temelinde yapilmaktadir. Bu pek ¢ok
irlin ve hizmet pazar icin ¢ok etkili bir yontem olabilir. Davranislar, faaliyetler ve
ilgiler gibi kisilerin gozlenebilir o6zellikleri dahilinde olmasi yontemi, karmasik bir

yapida olan karakter 6zelliklerine gére daha anlasilir ve agik kilar.>

Buna gore pazarlama programlar1 yapilandirilirken sadece demografik bilgilerin

toplanmasi ve analizi yetmemektedir. Ciinkii tek basina demografik bilgiler:*
e Tiiketicilerin gosterecegi davranig bigimleri,

e Benzer demografik 06zellik tasiyan tiiketicilerin neden farkli davranis

ozelliklerine sahip olduklari,

e Belli bir markaya sahip kalinma sebebi,

e Yeni liriinleri daha 6nce kesfeden ve satin alan tiiketicilerin varligi,

e Ailelerin hangi kosullar altinda ortak karar kullanmay1 tercih ettikleri,

e Bir iirlin alinirken hangi hangi durumlarda statiiniin 6nemli rol oynadig,
e Risk faktoriiniin tiikketicinin satin alma kararini ne yonde etkiledigi,

e Motivasyon faktoriiniin tliketicinin satin alma karari tizerindeki etkisi,
e Satin alma kararinin bir tiiketici i¢in ne derece 6nem tasidigi,

e Satin alma kararinin ne kadar zaman aldig,

% Plummer, op.cit, p.33.

> Dennis J. Cahil, Lifestyle Market Segmentation, Amerika, 2006, p.19.

% Joel R. Evans, Bary Berman, Marketing, 3. Ed., McMillian Publishing, New York, 1987,
p-138’den akt. Murat Erdal, “Yasam Tarz1 ve Psikografik”, Pazarlama Diinyasi, Y1l.15, Say1.89,
Eyliil-2001, s.37.
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e Son olarak, satin alma Oncesinde tiiketicinin kimlere damistigi ya da

kimlerden tavsiye aldig1 vb. konulara tam bir a¢iklik getirmemektedir.

Yasam tarzi arastirmalarinda temel diisiince tiiketiciler ne kadar iyi anlasilabilirse,

pazarlama faaliyetleri de o kadar verimli gergeklestirilir.*!

Psikografik tanimi altinda toplanabilecek baglica yasam tarzlari dlgme yontemleri

asagidaki gibi siralanabilir:

1) Degerler ve Yasam Tarzi ( VALS- VALS2; Values and Life Styles)
2) FIF (Faaliyetler, ilgi Alanlar1 ve Fikirler)

3) Rokeach Degerler Olgiimii

4) Degerler Listesi (LOV-List Of Values)

5) Prizm (Geo-Lifestyle)

Calismada bu yasam tarzi Olglim yontemleri arasindan VALS ve VALS’in daha

gelismis versiyonu olan VALS?2 hakkinda bilgilere yer verilmektedir.

2.5. Degerler ve Yasam Tarzlar1 (VALS — VALS2)

Yasam tarzi analizleri temelde tiiketicilerin profillerini ortaya koymaya odaklanir. Bu
cesit analizlerin en bilineni Stanford Arastirma Enstitiisti(SRI) tarafindan gelistirilen

Degerler ve Yasam Tarzlari(VALS) adiyla bilinen arastirmalardir.®

2.5.1. VALS (Values and Life Styles)

Ik olarak 1978 yilinda ortaya konan bu yasam tarzi analizi, temelde tiiketicilerin
hayatlar1 boyunca kendilerini gelistirmek i¢in c¢abaladiklari inancindan yola ¢ikar.
Ciinkii boyle bir inang kisilerin degerleri, yasam bicimleri ve her giin aldiklari

kararlar1 ciddi bir bicimde etkiler. Buna gore bu yaklagimin, kisilerin pek ¢ok acidan

¢! Plummer, op.cit, p.34.
82 Eric N. Berkowitz et. al., Marketing, 4th Ed., Amerika, Irwin, 1994, p.153.
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degerlerini ve diger verilerini baz alarak yasam bic¢imlerini karakterize eden ¢agdas

bir gergeve olusturmaya yénelik oldugu sdylenebilir.®

Demografik verilerden ziyade tiiketicinin nasil davranacagini belirleyen diisiince
yapisina odaklanan VALS, David Riesmen’in  “The Lonely Crowd” eserinde
belirttigi, kisileri davraniglarina gore sosyal smiflayan ayrimindan etkilenmistir.
Buna gore kisisel hedeflerini gergeklestirmeye yonelik davraniglar: sergileyen kisiler
icsel yonlii, diger insanlardan etkilenme egiliminde olan inanlar digsal yonlii olarak
kategorize edilmistir.®* VALS &lceginin odaklandigi bir diger husus Maslow’un
ihtiyaglar hiyerarsisidir. Bu teoriye gore kisiler sirasiyla fiziksel, gilivenlik sosyal,
sayginlik ve kendini gergeklestirme ihtiyaglarini gidermeye yonelik davranislarda

bulunurlar.®

1980 yilinda Stanford Arastirma Enstitiisii arastirmacilart Mitchell ve Spengler
tarafindan  gelistirilen VALS arastirmasi igin, tiiketicilerin demografik
ozelliklerinden, faaliyetlerinden, finansal durumlarindan ve iiriin tiiketim tarzlarindan
olusan 800 soruluk anket formu hazirlanmistir. Bu anket, Amerika Birlesik
Devletleri'nde yasayan 18 yasindan biiyiik 1600 kisiye uygulanmistir.’® Arastirma
sonuclarina gore tiiketiciler deger ve yasam bicimlerine gore 4 kategoride, 9 ayri

boliime ayrilmustir. Bu béliimler ve 6zellikleri su sekildedir:®’

1. Hayatta Kalanlar (Survivors)
Dayananlar (Sustainers)
Ait Olanlar (Belongers)

Baskalarina Imrenenler (Emulators)

A

Basarililar (Achivers)

63 Gunter and Furnham, op.cit, p.72.

% Ronald D. Michman, Edward M. Mazze, Alan James Greco, Lifestyle Marketing : Reaching The
New American Consumer, Greenwood Publishing, 2003, p.18.

65 Sheth, Benwari, Mittal, op.cit, p.371.

% Aysel Ercis, Sevtap Unal, Polat Can, “Tiiketicilerin Yasam Tarzlar1 Ile Beyaz Esya Satin Alma
Karar Siiregleri A¢isindan Alt Gruplara Ayirmaya Y6nelik Bir Arastirma”, Gazi Universitesi
Endiistriyel Sanatlar Egitim Fakiiltesi Dergisi, Say1.22, 2008, s.37.

%7 Gunter and Furnham, a.g.e., 8.72., Mc Daniel Jr., Darden, Marketing, Amerika, 1993, 5.204.,
Mowen and Minor, op.cit, p.222.
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Neysem Oyum Diyenler (I Am Me)
Deneyimciler (Experientials)

Toplumsal Bilinci Yiiksek Olanlar (Societally Conscious)

o =N

Dis ve I¢ Yonelimliler — Biitiinlesmisler (Combined Outer and Inner

Directeds — Integrateds)

a) Ihtiya¢ Halinde Olanlar (Need-Drivens): Bu kategoride olan kisilerin degerleri
ve yasam bigimleri sinirli kaynaklara sahip olmalarindan oldukg¢a etkilenmistir. Bu
kisilerin degerleri genelde hayatta kalma ve gilivenlik iizerine odaklanmstir.
Istedikleri ve arzuladiklari iiriinleri almaktan cok, ihtiyac duyduklari iiriinlere

yonelen tiiketiciler olarak tanimlanmaktadirlar. Kendi ig¢inde iki boliime ayrilir:

e Hayatta Kalanlar (Survivors): Hiyerarsik smiflamanin en alt kisminda

bulunan kisilerdir. Olduk¢a fakir, az egitimli, yasli, caresiz ve mutsuz
bireyleri kapsamistir. Bunlarin ¢ogu hayatlarinin cogunu VALS hiyerarsisinin
ist kisimlarinda gegirmistir; ama sonradan ekonomi ve saglik problemleri ile
karsilagsan kisilerdir.

e Dayananlar (Sustainers): Bu boliimdeki kisiler “hayatta kalanlar”

segmentindeki kisilerden ¢ok daha geng, ancak onlar da ciddi ekonomik
kisitlarla karsi karsiyadirlar. Disiik egitimli, umutlu ve sisteme karsi

kizginliklar1 olan bireyler bu grupta yer almaktadir.

b) Dis Yonelimliler (Outer-Directeds) : Bu kisiler diger kisilerden gelen isaretlere
dikkate ederler ve bagkalarinin ne diisiineceklerine gore davranislarini yonlendirirler.
Kendi i¢inde ii¢ boliime ayrilirlar. Bu boliimlerdeki kisiler bazi yonlerden nitelikleri

degisse de, genel olarak sosyal olaylarla ¢ok ilgilidirler.

e Ait Olanlar (Belongers): Orta sinif Amerikalilarn temsil eder. Muhafazakar

olup, geleneksel degerlere 6nem verirler. Aile, dini kurumlar bu bireyler i¢in
onem tasiyan kavramlardir. Egitim ve gelir olarak diger segmentlere gore

biraz diisiik olan bu kisiler, yas olarak da ortalamanin biraz {istiindedir.
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Baskalarina Imrenenler (Emulators): Ait olanlardan farkli bir profil ¢izen bu

kisiler, gen¢ ve bir seyleri basarmak icin cabalayan kisilerdir. Hirsl1 ve
rekabetci olup, statliye onem verirler. Yasam bi¢cimi ve degerler olarak
“Basarililar” sinifina 6zenirler. Egitim seviyeleri orta seviyede olup, gelir

seviyeleri “Ait Olanlar’dan” yiiksek, “Basarililar’dan” diistiktiir.

Basarililar (Achivers): Is diinyasinmn liderlerinin, profesyonellerin ve devlet

adamlarinin bulundugu segmenttir. Bu kisiler caliskan, kendine giivenen,
basarili, maddeci, ekonomik durumu ve toplumdaki yerlerinden tatmin olmus

kisilerdir.

¢) i¢ Yonelimliler (Inner-Directeds): Kendilerine déniik, bireyci bir yasam felsefesi

olan kisilerdir. Onlar i¢in iste, kisisel iligkilerde, giinliik olaylarda 6nemli olan sahip

olduklaridir, sahip olamadiklar1 degil. Kendine gilivenen ve sosyal ortamlarda

farklilasan, paraya c¢cok oOnem vermeyen kisilerdir. Bu kategorideki kisiler {i¢

boliimden olusmaktadir:

Neysem Oyum Diyenler (I Am Me): Hem i¢ yonelimli, hem de dis yonelimli

kisilerin sahip olduklar1 degerleri bir arada tasiyan, genelde birkag yil siiren
bir gecis asamasidir. Genelde 20 yasinda olan ve ortalamanin altinda gelire
sahip olan kisilerden olusur. Tamamen bireysel, hareketli ve yeni seyleri

kesfetmeye, risk almaya acik kisilerdir.

Deneyimciler (Experientials): Ortalama yaslar1 26 civarlart olup, egitim ve
gelir seviyeleri ortalamanin istiinde olan kigilerdir. Kendini gergeklestirme

felsefesinin yaninda sosyal-toplumsal konularla ilgilendikleri goriiliir.

Toplumsal Bilinci Yiiksek Olanlar (Societally Conscious): Degerleri hem

kendileri, hem de toplumda gelisen olaylar {izerine kurulu olan kisilerdir.

Toplumu ilgilendiren konularda duyarl, tiiketici ve ¢evre haklar1 konusunda
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ilgili, giincel olaylarla ilgili bilgi sahibi kisilerdir. Genelde 30 yas iizeri,

yiiksek egitim ve gelir seviyesinde kisilerdir.

d) Dis ve I¢ Yonelimliler — Biitiinlesmisler (Combined Outer and Inner

Directeds — Integrateds): VALS tipolojisinin en {ist diizeyinde bulunan bireylerdir.
Degerleri ve yasam bigimleri dis yonelimlilerin basarist ile i¢ ydnelimlilerin
hassasligin1 kombine eden, sosyal kisilerdir. Genelde 40 yas ve lizeri, egitim ve gelir
seviyesi yiiksek; ancak sayilart az oldugu i¢in pazarlama yoneticilerinin hedef pazar

olarak belirlemedikleri kisilerden olusur.

Ik VALS 6lgegi baslangicta bir devrim olarak nitelendirilse de, daha sonra eksik
goriilen yanlar1 olmustur. Oncelikle 6lgegin yaraticist Arnold Mitchell’in pazardaki
asil tiiketicilerin ihtiyaglarmi kriter almak yerine, Maslow’un Ihtiyaclar
Hiyerarsisi’ne gore arastirmasini sekillendirmesi elestiri alan bir husus olmustur.
Boylesi bir temelde Mitchell’in arastirmasinda belirledigi istek ve ihtiyaglarin,
tiikketicilerin liriin ve hizmetleri neden satin aldiklarin1 belirlemekten uzak oldugu

iddia edilmistir.

VALS, kisilerin yasam bi¢imlerinde sosyal degerlerinin baz alindig1 bir psikografik
sistemdi. Ancak zamanla bunlarin tiiketicilerin satin alma davranislarini agiklamada
yetersiz oldugu fark edilmistir. Bunun yerine kisisel degerlerin zaman iginde daha az
degisiklik gosterdigi belirlenmistir. ® Ayrica VALS’in agirlikhi olarak belli yas
grubundakileri temsil etmesi, buna bagl olarak ana kiitlenin pazar boliimlerinin
dagiliminda 6nemli orantisizliklarin (6rnegin “nail olanlar” grubunun sayisinin tim
nlifusun sayisinin neredeyse ticte biri olusu) goriilmesi gibi nedenler VALS2

6lgeginin gelistirilmesini gerekli kilmustir.”

% Rebecca Piirto Heath, “Psychogaphics”, Marketing Tool, Vol.21, Iss.8, Nov/Dec1995, p.78.

% Sigitas Urbonavicius and Gindra Kasnauskiene, “New applications Of A Traditional Psychographic
Segmentation Concept”, Engineering Economics, Vol.5. No.45.,2005, p.81.

" Lewis C. Wintters, “SRI Announces VALS2”, Marketing Research, June 1989, p.67.
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Yapilan bu elestirilere istinaden SRI, tliketicilerin satin alma kabiliyetlerini daha 1yi
aciklayabilmek adina pazardaki tiiketicilerin tutumlar1 ile egitim ve gelir gibi

kaynaklarini ¢alismaya dahil etmis ve bdylece VALS2’yi gelistirmistir.

2.5.2. VALS2(Values and Life Styles 2)

1989 yilinda, VALS sisteminin yetersizlikleri ve gelen elestiriler nedeniyle Standford
Arastirma Enstitiisti(SRI), VALS2 6lcegini ortaya koymustur. VALS2 6l¢eginin
amaci gelisen trendler dahilinde siniflamalar giincel hale getirmekti. Buna gore yeni
jenerasyon, etnik gruplarin ¢esitliligi, gelisen medya-TV gibi iletisim kanallar1 goz
Oniine alinarak degisiklikler yapilmistir. VALS2 tiiketicilerin satin almalarin1 ne
sebeple ve ne sekilde gergeklestirdigini aciklamaya yoneliktir. Burada kisisel imaj1
yansitan kimlik ve egitim, kendine giiven, saglik gibi kisisel kaynaklar iizerine vurgu

yapilmaktadir.”'

VALS2 olgegine gore kisiler psikolojik karakterlerine ve kaynaklarina gore 8
kategoriye ayrilirlar. Verdikleri cevaba gore bu kategorilerden birine yerlestirilen
kisiler, karakter dzellikleri bakimindan ti¢ yone ayrilirlar: 7
1) Prensip Sahibi-ilkeli Olanlar : Secimleri istek ve arzularindan c¢ok,
inanglariyla sekillenen kisiler,
2) Statii Yonliiler : Se¢imleri kendi istek ve arzularindan ¢ok, bagkalarinin
diisiincelerine gore sekillenen kisiler,
3) Eylemciler : Secimleri sosyal ve fiziksel aktivitelere, ¢esitlilige ve alinacak

riske gore sekillenen kisiler.

VALS2 olgegi, kisileri kaynaklarina gore dikey olarak yiiksek kaynakli-diisiik
kaynakli seklinde tanimlamistir. Kaynaklari olusturan degiskenler gelir, egitim,

kendine giiven, saglik, zeka, satin alim istegi ve enerji seviyesi gibi faktorlerdir. ™

"' Michman, Mazze, Greco, op.cit, p.19.

72 Schiffman and Kanuk, op.cit. p.74.

” Louis E. Boone, David L. Kurtz, Contemporary Marketing Plus, 8th Ed., Amerika, Dryden Pres,
1995, p.334.
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Sekil 2.2. : VALS2 Gruplandirmasi

Gergeklestirenler

Yiiksek
Kaynaklar

STATU
YONLULER

ILKELI
OLANLAR

Nail
Olanlar

Basarililar

Gayret

EYLEMCILER

Deneyimliler

< Inananlar Edenler Yapiatlar §
Diisiik
Miicadeleciler Kaynaklar

Kaynak: “The VALS™ Segments” , (Cevrimici),
http://www.sric-bi.com/VALS/types.shtml, 30.08.2009.
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Sekil 2.2.°de gosterildigi tizere VALS?2 6lcegine gore ortaya konan yasam bigimleri,

ve ozellikleri asagidaki gibidir:™*

GERCEKLESTIRENLER (INNOVATORS)

Basarili, sofistike ve kendilerine giivenleri yiiksek, sorumluluk sahibi kimselerdir.
Kaynaklar1 ¢oktur ve degisen derecelerde bahsedilen ii¢ birincil giidiiniin hepsini
degisen derecelerde gosterirler. Degisimlerin lideridirler ve yeni fikir ya da
teknolojilere aciktirlar. Oldukga aktif tiiketicilerdir ve satin alimlar1 {ist grup ya da

nig 6zellikli {iriin ya da hizmetlerden olusur.

Imaj, “gerceklestirenler” icin bir statii ya da giic sembolii olmaktan ¢ok, zevklerini ve
kisiliklerini yansittig1 i¢in 6nemlidir. Hiikiimet ve is diinyasinda yer alan ya da aday
kisiler olmalarma ragmen yeni riskler almaktan ¢ekinmezler. Varliklidirlar; sahip

olduklar1 ve eglenceleri ince bir zevkin tiriiniidiir.

ILKELi OLANLAR

e Nail Olanlar (Thinkers) : Idealleriyle giidiilenmis olan kisilerdir. Olgun, rahat,
tatmin olmus, degerlerini, diisiincelerini, sorumluluklarin1 yansitan kisilerdir.
Genelde iyi egitimli kisiler olup, karar almadan once konuyla ilgili bilgi i¢in
arastirma yaparlar. Ulkelerinde ve diinyada yasanan olaylara kars: ilgilidirler ve

kendilerini gelistirecek her firsat1 degerlendirme egilimindedirler.

Otorite ve sosyal uygunlugu kollayan kurumlara karsi saygili, ama yeni fikirlere de
aciktirlar. Gelirleri rahatca aligveris yapmalarina yetecek kadar oldugu halde tutucu

olup, satin aldiklar1 liriinlerde dayaniklilik, fonksiyonellik ve deger ararlar.

™ Anonim, “The VALS™ Segments”, (Cevrimici), http://www.sric-bi.com/VALS/types.shtml,
30.08.2009., Mowen and Minor, op.cit, p.226, Schiffman and Kanuk, op.cit, p.83, Sheth, Benwari,
Mittal, op.cit, p.375.
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o inananlar (Believers): Nail olanlar gibi, inananlar da idealleriyle giidiilenmis
kisilerdir. Aile, ulus, din, ¢evre konusunda geleneksellesmis inanglar1 olan
muhafazakar kisilerdir. Inananlarin benimsedikleri ahlaki kurallarin kokeni ¢ok
eskiye dayanmaktadir. Genelde ev, aile, tyesi olduklart sosyal ve dini

organizasyonlara katilma seklinde bir yasayis bi¢cimleri vardir.

Inananlar davranislar1 tahmin edilebilir tiiketicilerdir. Bilinen iiriinleri ve markalart

secerler. Genellikle yerel tirtinleri segerler ve sadik tiiketicilerdir.

STATU YONLULER

e Basarililar (Achievers): Basar1 odakli kisilerdir. Sonug elde etmeye yonelik bir
yasam bicimleri olup, aile ve kariyere derin bagliliklar1 vardir. Sosyal yasamlar1 da
aileye, ise olan bagliliklarii yansitacak sekildedir. Geleneksel bir yasam big¢imleri
vardir. Politik goriisleri muhafazakar kesime yoneliktir. Otorite ve statiikoya saygi

duyarlar. Degerleri istikrar, i¢ctenlik ve kendini kesfetme tizerinedir.

Basarililar pek ¢ok istegi ve ihtiyaci olan, pazarda aktif kisilerdir. Imaja &nem
verirler ve cevrelerine basarilarin1 gostermelerini saglayacak tirlin ve hizmetleri
tercih ederler. Yogun yasam bi¢imleri nedeniyle genelde zaman kazandirici iiriinlere

ilgi duyarlar.

* Gayret Edenler (Strivers): Gayret edenler trendleri takip ederler ve eglenceyi
severler. Basar1 giidiisiiyle hareket ettikleri i¢in baskalarinin diisiince ve onaylariyla
ilgilidirler. Isteklerini karsilamak icin yeteri kadar mali giicii olmayan “gayret
edenler” icin para, basari anlamina gelir. Daha zengin kisilerin aldiklari modaya
uygun iriinlerin benzerlerini almayi tercih ederler. Pek ¢ogu i¢in bir is sahibi olmak
yeterlidir. Donanim eksiklikleri ve kariyer iizerinde yeterince odaklanamamalari

nedeniyle bulunduklar1 yerden ¢ok fazla ileri gidemezler.
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Gayret edenler, aligverisi bir sosyal aktivite ve satin aldiklarini etrafa gosterebilme
firsat1 olarak gordiikleri icin aktif tiiketicidirler. Mali durumlarinin elverdigi 6l¢iide

planlamadan aligveris yaparlar.

EYLEMCILER

* Deneyimliler (Experiencers): Deneyimliler kendilerini ifade etmekle ilgilidirler.
Geng, atak, hevesli olan deneyimliler, yeni olanaklar karsisinda ¢ok c¢abuk
heyecanlanirlar ama ayn1 zamanda o kadar cabuk sogurlar. Cesitlilik ve heyecan
ararlar, yeni ve alisilmadik seylere ilgi duyarlar. Enerjilerini spor, eglence, sosyal

faaliyetler vb. alanlarda harcarlar.

Deneyimliler hevesli miisterilerdir ve gelirlerinin biiylik kismin1 moda, eglence ve
sosyallesme i¢in harcarlar. Satin aldiklar seyler onlarin iyi ve harika goériinmelerini

vurgulamaya yoneliktir.

* Yapicilar (Makers): Deneyimliler gibi “yapicilar” da, kendini ifade etme odakl
kisilerdir. Kendilerini ifade etmek ve deneyimler kazanmak icin ev insa etmek, araba
tamir etmek, cocuk yetistirmek, sebze konservesi yapmak gibi isler yaparlar ve
projelerini basariyla gergeklestirmek icin yeterli becerileri de vardir. Hayatlarini aile,
fiziksel eglence, pratik islerden olusan geleneksel yapi icersinde gecirirler ve bunun

disinda kalan seylerle pek ilgilenmezler.

Yapicilar yeni fikirler ve girisimlere siipheyle bakarlar. Devlet otoritesine ve is
orgiitlerine saygi duyarlar, ancak devletin bireysel haklara miidahalesini
onaylamazlar. Pratik ve ya islevsel bir amaci olmayan maddi sahipliklerle
ilgilenmezler. Ciinkii degere, lilkse gore daha ¢ok 6nem verirler ve bu nedenle temel

tiriinleri almayi tercih ederler.
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HAYATTA KALANLAR (SURVIVORS)

Hayatlar1 dar bir ¢ercevede geger. Kaynaklari yetersiz oldugu i¢in diinyanin ¢ok hizl
degistigini diislintirler. Ailelerinin yani, rahat olduklar1 yerlerdir ve giivenlikleri onlar
i¢in birincil derecede 6nemlidir. Isteklerini karsilamaktan ¢ok, ihtiyaclarmi gidermek
zorunda olduklari i¢in ciddi bi¢imde giidiilendikleri durumlar pek goriilmez.

Hayatta kalanlar ihtiyatli miisterilerdir. Cogu iiriin ve hizmete ihtiyath yaklasirlar.
Ogzellikle indirimde oldugu ve karsilayabildikleri zaman favori markalarma

sadiktirlar.

VALS2’nin pazar boéliimlendirme ve pazarlama stratejileri belirlemede birgok
faydasinin yaninda dikkat edilmesi gereken bazi zayif noktalar1 da mevcuttur.

Bunlar:”

* VALS?2 kisisel bir 6l¢timdiir, fakat bazi tiikketim kararlar1 aile tiyeleri kararidir ve
satin aliacak tiriine karar verirken tiiketici aile liyelerinden ¢ok etkilenmektedir.

» Bazi tiiketiciler kisisel yonelme giidiilerinden ayr1 kalmaktadir. SRI tarafindan
belirtilen ii¢ glidiiye sahip olabilir fakat hakimiyetin derecesi tiiketiciden tiiketiciye
degisir.

* VALS2’nin deger ¢esitleri ve demografikleri bazi iirlinler ve konular i¢in

uygunsuz olabilir. Uriin 6zellikli yasam tarzlar1 daha fazla bilgi saglar.

> Hawkins, Best, Coney, op.cit, p.445.
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BOLUM 3

TUKETICILERIN YASAM TARZLARINA GORE INDIRIMLI
FABRIKA ALISVERIS MERKEZi (OUTLET AVM) TERCIiH
SEBEPLERININ INCELENMESINE YONELIK ISTANBUL
ILINDE PILOT BIiR ARASTIRMA

Calismanin bu boliimiinde, yiiriitiilmiis olan arastirma ile ilgili metodolojik bilgiler

ile arastirmanin sonuglar1 hakkinda bilgiler yer almaktadir.

3.1. ARASTIRMA KONUSUNUN ONEMIi, AMACI, iCERIGIi VE
SINIRLARI

Bu boliimde, aragtirma konusunun 6nemi, arastirmanin amaci, igerigi ve kisitlari

ile ilgili bilgiler sunulmaktadir.

3.1.1. Arastirma Konusunun Onemi

Milyar dolarlik bityiikliige ulasan Tiirk perakende sektorii' son yillarda biiyiik bir
atilim igersine girmistir. Tirkiye ekonomisinin gelisimi ile birlikte aligveris
formatlarinda da degisimler yasanmis ve yeni tiiketim mekanlar1 ortaya ¢ikmustir.
Bakkallar yavas yavas perakende sahnelerinden c¢ekilirken, hipermarketler,
stipermarketler ve ¢ok katli magazalar devreye girmistir. Bdylesi bir doniisiime yol
acan unsurlar ise kentlesme, ulagim imkanlarinin ve 06zel otomobil sahipliginin
artmasi, niifusun kentlerde yogunlagmasi, {liretim yapisinin degismesi, Kkitlesel
liretime gegis, gelirin artis, tiiccar etkinliklerinin yogunlagsmasi ve makro ekonomik
politikalar basliklart altinda tanimlanabilir.”> Tanimlanan bu unsurlarla beraber

Tiirkiye’de gozlenen sosyo-ekonomik degisim ve doniistimler, tiiketici istek ve

' “Tiirkiye Perakende Sektorii Genel Bilgiler”, (Cevrimici),
http://www.ampd.org/arastirmalar/default.aspx?Sectionld=97 , 18 Temmuz 2009.
2 Abdiilkadir Zorlu, Alsveris Merkezlerini Anlamak, Glocal Yaynlari, Istanbul, Ocak 2008, s.53.
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ihtiyaglarinda da artislara yol agmistir. Ureticiler ve tiiketiciler arasinda bir k&prii
vazifesi goren perakendecilik sektorii, tiiketici taleplerindeki bu degisikliklere uyum

gostermek durumunda kalmistir.

Tirkiye perakendecilik sektoriinde oOzellikle 1980'li yillarin ortalarindan itibaren
onemli gelismeler kaydedilmistir. Bu yillarda izlenen politikalardaki degisim ve
girisimcilere verilen tesvikler biiyiik aligveris merkezlerinin kapisinin aralanmasini
saglamustir.” Zira “Her ¢esit iriinii bulunduran ve satan satis noktalar1 konumunda
bulunan magazalar zamanla ihtisaslasmaya gitmis ve birden fazla magazalar

zincirinden olusan alisveris merkezleri haline gelmistir.”4

“1990’11 yillarda her gegen giin artan biiyiik perakendeciler ve bu alana hizla akan
yabanci sermaye ile alisveris merkezleri de en hizli yapilanma siirecine girenler
arasinda olmustur.” Aligveris merkezlerinin tiiketiciler tarafindan hizla kabulii her
gecen giin yeni aligveris merkezlerinin agilmasima yol agmistir. Gegen yirmi yil
icersinde aligveris merkezi sayisinda meydana gelen artigla beraber toplam

kiralanabilir alan biiyiikligii de yaklasik 5 milyon m?’yi bulmustur.’®

Aligveris merkezlerinin bu gelisiminin altinda yatan nedenlere 6rnek olarak satin
almanin istege bagli olmasi, satigin tiiketici merkezli olmasi, lirtin ve marka ¢esitliligi
sunmast vb. verilebilir. Bunun sonucu olarak tiiketicilerce cazip bulunan bu
mekanlar, perakendeciler tarafindan da yeni yatirim alanlar1 olarak goriilmiistiir. Bu
alanda yapilan ve yapilacak olan yatirimlarin basaris1 ve devamliligi i¢in tiiketicilerin

beklentilerinin, tercih nedenlerinin siirekli olarak takip edilmesi gerekir.’

S Hiirriyet Akademi, Perakendecilik Mesleki Hazirhik Programi, MVV Yayincilik, Ocak 2009,
s.18.

* Kazim Mert, Alisveris Merkezlerinin Tiiketici Satin Alma Davramslarmna Etkileri, Yiiksek
Lisans Tezi, Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Sakarya, 2001, s.1.

Mert, a.g.e., 5.43.

% Jones Lang LaSelle, “Perakende Piyasalarina Bakis-Temmuz 2009”,
(Cevrimigi),http://www.joneslanglasalle.com.tr/ResearchLevel1/JLL_Turkey Retail Monthly July09
.pdf, 03 Agustos 2009.

7 Inci Varinli, Kenan Giillii, Sema Babayigit, “Perakendecilikte Hizmet Kalitesi ve Tiiketicilerin
Kalite Degerlemelerine Yonelik Bir Arastirma”, Pazarlama Diinyasi, Y1l.15, Say1.4, 2001, s.32.
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“Uretici nasil tiiketicinin belirli iiriinleri neden satin aldigmi bilmek durumunda ise,
perakendeci de hedef pazarindaki tiiketicinin neden belirli perakendecileri yegledigini

bilme durumundadir.”®

Tiiketicilerin neden belli bir yerden alisveris ettigine yonelik bilgiler perakende
sektorlindeki yoneticiler i¢in ¢ok onemlidir, ¢iinkii hedef miisteri kitlesini ¢ekecek
stratejilerin  gelistirilmesi bu bilgilere dayanarak yapilirsa satiglarin  artmasi

saglanabilir.”

Diger taraftan son yillarda fabrika aligveris merkezleri ya da daha ¢ok outlet aligveris
merkezi olarak bilinen satis alanlar1 Avrupa’da en hizli bliyiiyen perakende formati
olmustur.'” Outletler seri sonu, ihra¢ fazlasi ya da ikinci kalite iiriinlerin tiiketiciye
uygun fiyatlarla satildigi merkezler olarak tanimlanmaktadir. Outlet aligveris
merkezlerinden tiiketiciler trend iiriinleri yaklasik %20-70 oraninda indirimlerle satin
alabilmektedirler. Ayrica iirlin c¢esitliligi ve son donemlerdeki eglence odakh
yapilanmalariyla tiiketiciler tarafindan epey ragbet goren yerlerdir. Ureticiler
acisindan bakildiginda ise geleneksel aligveris merkezinde siiregelen fiyat politikalar
ve miisteri profiline zarar vermeden fiyat odakli miisterileri elde etme admna ¢ok

cekici bir dagitim kanali olarak goriilebilir."!

Tiirkiye’de ise ilk indirimli fabrika alisveris merkezi olan Izmit Outlet Center,
Kocaeli’nde 1997 yilinda kurulmustur. Ayni yil Tekirdag Corlu’da Avantaj Outlet
Center agilmistir.'> Perakendecilikte en hizl gelisim gosteren sektorlerden biri olan
AVM sektorii igersinde 6zellikle outlet konseptinin, diinyada oldugu gibi iilkemizde

de giderek daha da yayginlasacagi diisiincesi yaygindir.

8 Mehmet Olug, “Perakendecilik”, Pazarlama Diinyasi, Mayis-Haziran 1989, Y1l:3, Say1:15, s.3.

’ Danny N. Bellenger, Pradeep K. Kargaonkar, “Profilling The Recrational Shopper”, Journal Of
Retailing, 1980, p.77.

1% Georgina Whaytt, “Which Factory Outlet Center? The UK Consumer’s Selection Criteria”, Journal
Of Retailing And Consumer Services, 2008, p.315.

' Kiran Karande, Jaishankar Ganesh, “Who Shops At Factory Outlets And Why? : An Exploratory
Study”, Journal Of Marketing Theory And Practise, Vol.§, No.4, 2000, p.30.

'> Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri : Tiirkiye Uygulamalari, Global Yonetimsel Yaklasim,
8.Baski, Istanbul, Beta Yayim Dagitim, 1999, s.582.
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Outlet magazalarinin ya da outlet alisveris merkezlerinin sayisindaki bu artisin
nedenlerini anlamak i¢in hem tiiketicilerin, hem de {ireticilerin bakis agilarin1 gézden
gecirmek gerekir."” Siirekli degisen ve artan tiiketici istek, ihtiyag¢ ve arzulari goz
oniine alindiginda miisterilerin aligveris davranis sebeplerini ve miisteri tiplerini
yeniden incelemek, bugiiniin miisterilerinin dikkatini ¢ekecek uygulamalarin
gelistirilmesine veya mevcut olanlarin gilincellenmesi konusunda yoneticilere 151k
tutacaktir.'* Diger bir deyisle perakendecilerinin basarisi, tiiketicilerin miisteri olma
davranisinin altinda yatan nedenleri anlamalarina baglidir. Bu nedenle yoneticilerin
hangi AVM ozelliklerinin, hangi miisteriler i¢in ne derece énem tasidiginin farkinda
olmalari, gelistirecekleri pazarlama karmasinin basarili olmasinda hayati 6nem
tasimaktadir.”” Bu anlamda perakendeci formatlarinin her gegen giin arttig1 ve
bununla beraber rekabetin yogunlastigi bir pazarda son donemlerde popiilerligi artan
outlet AVM’lerin hangi 6zelliklerinin miisterilerine cazip geldigi ve bu miisterilerin
benzerliklerinin, farkliliklarinin ne sekilde oldugunu incelemek, arastirmaya deger

goriilmektedir.

Miisteri olma sebepleriyle aligveris davranislar1 arasindaki iligkinin arastirilmasi
magaza ya da aligveris merkezlerine yonelik yapilan imaj ya da tutum
arastirmalarindan daha faydali olabilir. Zira imaj-tutum ile aligveris davranisi
arasindaki iligki zayif olabilir. Aligveris davranisi ile aligveris etme sebepleri
arasindaki iliskiye yonelik arastirmalara daha fazla ihtiya¢ duyulmaktadir.'®
Tiketicilerin aligveris etme sebepleri kosullarin degismesiyle degisebilir ve sonucta
tilkketici tepkileri farklilasabilir. Tiiketicilerin tepkileri ise tiim perakende sektorii
tizerinde belirleyici bir rol oynamaktadir. Tiiketicilerin ilgili perakendecinin
pazarlama karmasina kars1 tepkileri o perakendecinin imajini, satis miktarini, pazar

payini, karhhigini, kisaca gelecegini belirler.!”

13 Karande, op.cit, p.30.

' Kristy E. Reynolds, Jaishnakar Ganesh, Michael Luckett, “Traditional Malls vs. Factory Outlets:
Comparing Shopper Typologies And Implications For Retail Strategy”, Journal Of Business
Research, Vol.55, 2002, p.687.

15 Reynolds, Ganesh and Luckett, Ibid., p.688.

'® Arch G. Woodside, “Patronage Motives and Marketing Strategies”, Journal Of Retailing, Vol.49,
No.1, 1973, p.35.

" Marvin A. Jolson, Walter F. Spath, “Undestanding and Fulfilling Shoppers’ Requirements: An
Anomaly in Retailing?”, Journal Of Retailing, Vol.49, No.2, 1973, p.38.
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En hizl1 biiyiliyen perakendeci formatlarindan biri olmasina ragmen literatiirde outlet
konsepti ile ilgili ¢aligmalar sinirli sayidadir. Arastirmacilar genelde tiiketicilerin
satin alma davraniglari, sebepleri ve bunlara yonelik yoneticiler igin ¢ikarimlar
izerine yogunlagsmistir. Bu calismalar genelde magaza formati icin gecerli olup,

outlet aligveris merkezleri i¢in yapilan ¢alismalarin sayisi ¢ok daha azdir.

Gerek bu c¢alismalarin az olmasi, gerekse siirekli degisen tiiketici tercihleri, bdylesi
hizli gelismelerin yagandigi bir sektdrde yoneticilerin dogru kararlar almasini daha
da gii¢lestirmektedir. Diger taraftan bugiiniin tiiketicilerinin satin alma kararlarini ve
tercihlerini etkileyen yasam tarzlari da, bu anlamda yoéneticilerin pazarlama

karmasini belirlerken g6z 6niinde bulundurmalar1 gereken bir faktordiir.

Yasam bi¢imi benlik kavraminin disa yansimasidir ve en basit ifadesi ile nasil
yasadigimizdir."® Tiiketicinin davramslarini etkileyen faktorlerden biri olup, tiiketim
ve tercihlerine yon verir."” Tiiketicilerin karar alma ve uygulama asamasindaki
farkliliklarini sadece demografik 6zelliklerindeki farkliliklara baglamak yanlis olur.
Cinkii o zaman aymi Ozelliklere sahip kisilerin ayni {irtinlere yonelik farkl
secimlerine acgiklama getirilemez. Zira tiiketicilerdeki bu farkli tutum ve davraniglara
yol acan; sahip olduklar1 degerleri, fikirleri, etkinlikleri, ge¢cmisteki deneyimleri,
duygulari, kisilik 6zellikleri ve sosyal smif gibi igsel ve digsal faktdrlerden etkilenen
yasam tarzlarmin farkli olusudur. Diger taraftan hayatin her alaninda meydana gelen
dontistimler tiiketici davraniglarinin yorumlanmasini daha da giiglestirmistir. Bu
nedenle ¢ok sayida degiskenin bir arada degerlendirilmesinde, yasam tarzi analizleri
ve psikografik isletmelerin pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda vazgecilmez

faktorler haline gelmistir.”

18 Y1lmaz Odabasi, Giilfidan Baris, Tiiketici Davrams, 5. Baski, Istanbul, MediaCat, 2005, .219.
1 Ahmet Hamdi 1slamoglu, Tiiketici Davramslari, Istanbul, Beta Basim, 2003, s.147.

20 Murat Erdal, “Yasam Tarzi Analizi ve Psikografik”, Pazarlama Diinyasi, Y1l.15, Say1.89, 2001,
s.36.
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Yasam tarzlar1 bakimindan farklilasan miisterilerin perakendeci formatlarinda

aradiklarinin da farklilagtigini varsaymak akla uygundur.?'

Tiiketicilerin ni¢in satin aldigimin cevabini veren yasam tarzi kavrami agisindan
diisiintildiiglinde, outlet AVM sektorii i¢in boyle bir calismanin ¢ok faydali olacag:
diisiiniilmektedir. Ciinkii gelisen perakende sektoriinde hizli bir sekilde yer edinen
outlet AVM miisterilerinin, tercihlerinde hangi unsurlar1 dikkate aldiklari,
tiikketicilerin yasam tarzlarina gore bu unsurlarin ne sekilde farklilagtigi konusunda
Ogrenilecek bilgilerin, her seyden dnce tliketicilerin daha 1yi anlasilmasinda faydali
olabilecegi diisiiniilmektedir. Diger taraftan her kesimden insam1 ¢eken aligveris
merkezlerinde bu tarz bir calismanin yapilmas ile tiiketicilerin hangi yasam tarzi

gruplarma ayrildig1 konusunda ilging ¢iktilar olugturacagi ongoriilmektedir.

Elde edilecek verilerin gerek outlet AVM yoneticilerinin, gerekse diger perakendeci
tiirlerinin yoneticilerinin mevcut ve hedef kitlelerinin istek ve ihtiyaglarina uygun
pazarlama karmasi gelistirmelerine faydasmin olacag diisiiniilmektedir. Ornegin
miisterilerinin hangi yasam tarzi grubunda yer aldigini1 ve bunlarin 6zelliklerini bilen
AVM yoneticileri, yiiriitecekleri reklam ve promosyon calismalarina bu bilgiler

1s1¢inda daha dogru yon verebilirler.

3.1.2.Arastirma Konusunun Amaci, Icerigi ve Kisitlar

Bu béliimde arastirmanin amaci, igerigi ve kisitlar1 hakkinda bilgiler yer almaktadir.

3.1.2.1. Arastirma Konusunun Amaci

Aragtirmanin ana amaci tiiketicilerin yasam tarzlarina gore outlet AVM tercihlerinde

dikkate aldiklar1 hususlarin ne sekilde farklilastigini ortaya koymaktir.

! William R. Darden, Dub Ashton, “Psychographic Profiles of Patronage Preference Groups”,
Journal Of Retailing, Vol.50, No.4, 1974-1975, p.99.
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Arastirmanin alt hedefleri su sekilde belirlenmistir:

= Tiiketicilerin outlet aligveris merkezlerini tercih sebeplerini ortaya koymak.

» Tiiketicilerin yasam tarzi gruplarin belirlemek,

» Tiiketicilerin sosyo-demografik 6zelliklerine gore outlet AVM’yi tercih etme
sebepleri arasinda ne gibi farkliliklarin bulundugunu belirlenmek.

» Tiiketicilerin yasam tarzlarina gore aligveris davranislar1 arasindaki
farkliliklar1 ortaya koymak,

» Tiiketicilerin sosyo-ekonomik ve demografik o&zellikleri ile aligveris
davranislar1 arasindaki iligkileri ortaya koymalk,

» Tiiketicilerin aligveris davranislarina, AVM ziyaret aligkanliklarina gore
outlet AVM’yi tercih etme sebepleri arasinda ne gibi farkliliklarin

bulundugunu belirlemek.
3.1.2.2. Arastirma Konusunun icerigi ve Kisitlari

Arastirmanin anakiitlesi outlet alisveris merkezlerinden aligveris eden tiiketicilerdir.
Ancak zaman ve maliyet kisitlar1 bu anakiitleye ulasmayr imkansizlastirdigindan
calisma Istanbul il sinirlar1 igerisinde ikamet eden tiiketicilerle sinirlandirilmistir. Ote
yandan Istanbul ilinin outlet aliveris merkezi sayis1 bakimindan sayica diger illerden
daha fazla olmasi, tiiketicilerce bilinirliligine olumlu etki eden bir faktér olarak

goriilmektedir.

Arastirmanin en biiyiik kisit1 Istanbul’da yer alan outlet aligveris merkezlerinden iki
tanesinin uygulama alani se¢ilmis olmasidir. Bunun en 6nemli nedeni ¢cogu outlet
aligveris merkezinin, calismanin merkezlerinde yiiriitiilmesini kabul etmemeleridir.
Bu anlamda bu arastirma sadece Istanbul’da belirlenen outlet AVM’lerde uygulanan
pilot bir arastirma olup, sonuglarin diger tiim outlet AVM’lere genellenemeyecegi

agiktir.
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Anket formunun uygulanmasi miimkiin oldugunca yiiz yiize goriismek suretiyle
yapilmistir. Katilimcinin zaman kisiti nedeniyle anketi kendisinin doldurmak istedigi
durumlar olmustur. Ancak bdyle durumlarda da anlagilmayan bir durum oldugu
takdirde gerekli agiklamalar yapilmistir. Katilimcilar genellikle dinlenmekte olan,

yemek arasi veren kisilerden ¢ikmustir.

3.2. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Bu boéliimde, aragtirmanin degiskenleri, modeli, Ornekleme siireci, arastirmada
kullanilan veri ve bilgi toplama yontem ve araci ile veri ve bilgilerin analizleri

hakkinda bilgi verilmektedir.

3.2.1. Arastirmanin Degiskenleri

Arastirma yapr itibariyle kismen tanimlayici, kismen kesfedici niteliktedir.
Arastirmada dort grup degisken bulunmaktadir. Bunlar outlet AVM’yi tercih sebebi
degiskenleri, VALS2 Yasam Tarz1 Olgegi degiskenleri, tiiketicilerin aligveris-outlet
AVM’yi ziyaret degiskenleri ve sosyo-ekonomik ile demografik degiskenlerdir.

1) Outlet AVM’yi Tercih Sebepleri Degiskenleri

Bu boliimde yer alan degiskenler Kiran Karande ve Jaishankar Ganesh’in , “Who
Shops At Factory Outlets And Why? : An Exploratory Study” isimli makalesi,
Kristy E. Reynolds, Jaishnakar Ganesh, Michael Luckett, “Traditional Malls vs.
Factory Outlets: Comparing Shopper Typologies And Implications For Retail
Strategy” isimli makalesi ile Berna Ozden’in “Perakendecilikte Yiikselen Deger
Aligveris Merkezleri ve Tiiketici Davranislarina Etkileri Uzerine Bir Arastirma” adl
Yiiksek Lisans Tezi’nden yararlanarak olusturulmustur. Ayrica derinlemesine

goriismelerden yararlanilarak degiskenlerde diizenlemeler gerceklestirilmistir.
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Outlet AVM ’nin,
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2)

Kaliteli iirtinlerinin bulunmasi

Outlet tirtinleri arasinda yeni sezon iiriinlerin bulunmasi
Markali iiriinlerinin bulunmasi

Toplam magaza sayisinin yeterliligi

Uriin gesitliliginin yeterliligi

Fiyatlariin uygun olmasi

Ozel indirim kampanyalarmin diizenlenmesi

Hediye promosyonlarinin olmasi

Hediye kampanyalarinin ilgi ¢ekici olmast

. Kazangl aligveris imkan1 sunmast

. Temiz olmasi

. I¢ dizayninin giizel olmas1

. Ortaminin ferah olmasi

. Personelinin nazik olmasi

. Ulagiminin kolay olmasti

. Distan goriiniimiiniin giizel olmasi

. Giris-¢ikislarin kolay olmast

. Otopark imkanlariin yeterli olmasi

. Eve yakin olmas1

. Servis imkanlarinin olmasi

. Giivenlik 6nlemlerinin yeterli olmasi

. Eglence etkinliklerinin diizenlenmesi (sergi, seminer, kutlama..)
. Eglence mekanlarinin ¢esitli olmasi (sinema, tiyatro, bowling)
. Yeme-igme mekanlariin yeterli olmasi (restoran, cafe..vb)

. Cocuk oyun alanlariin bulunmasi

Yasam Tarzi Degiskenleri

Modelde yer alan yasam tarzlari degiskenleri, Stanford Arastirma Enstitiisii’niin

yasam tarzlarini tespit etmek amaciyla kullandigit VALS2 Yasam Tarzi Olgegi

degiskenleridir.
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3) Sosyo-Ekonomik ve Demografik Degiskenler

-Yas

- Cinsiyet

- Medeni durum

- Egitim Durumu

- Meslek

- Gelir

- Aile Biiytikligi

- Otomobil Sahipligi
- Ev sahipligi

4) Tiiketicilerin Alisveris Davranisi Degiskenleri

-Outlet AVM’yi Ziyaret Siklig1

-Harcama Tutar

-Outlet AVM’de Kalma Siiresi

-Outlet AVM’nin Ziyaret Edildigi Saat Dilimleri

Arastirmaya iligkin model Sekil 3.1.’de gosterilmistir.
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Sekil 3.1. Arastirmanin Modeli

Yasam Tarz1

Tuketicilerin ) o _
Sosyo- TUKETICILERIN

ekonomik ve OULET AVM’Y1

Demografik TERCIH '
Ozellikleri SEBEPLERI

Tiiketicilerin
Aligveris
Davranisi

Sekil 3.1.’deki aragtirma modelinde goriildiigli gibi tiikketicilerin yasam tarzi ile outlet
AVM’yi tercih sebepleri arasinda bir iliski oldugu ongoriilmektedir. Arastirmada
varlig1 diistiniilen bu iligkiye istinaden tiiketicilerin farkli yasam tarzi gruplarina gore
outlet AVM tercihlerinin farklilasacagi disiiniilmektedir. Modelde yer alan
tilkketicilerin outlet AVM tercih sebeplerine iliskin olusturulan olgekte 5°li Likert
Olgegi kullamlmustir. 35 degiskenden olusan VALS2 olgegi ise katilimcilara
uygulandiktan sonra, Olgegi olusturan Stanford Arastirma Enstitiisii’'niin web
adresinde var olan ankete aym bilgiler girilerek katilimcilarin yasam tarzi gruplar

belirlenmeye calisilmigtir.

Ayrica modelde yer alan tiiketicilerin aligveris davranisi ve outlet AVM ziyaret
aligkanliklar1 degiskenlerinin katilimcilarin yasam tarzlarina gore farklilasacagi
ongoriilmektedir. Yine tiiketicilerin sosyo-ekonomik ve demografik 6zelliklerine

gore aligveris davraniglari ile outlet AVM tercihlerinde dikkate aldiklar1 unsurlarin
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ne sekilde farklilagtigi arastirilan bir diger konudur. Son olarak tiiketicilerin aligveris
davranisi ve ziyaret aligkanliklarina gore outlet AVM’yi tercih etme sebeplerinin ne

sekilde farklilagtig1 arastirilmistir.

3.2.2. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin amact dogrultusunda gelistirilen temel hipotezler agagidaki gibidir:

H;: Tiiketicilerin outlet AVM tercih nedenlerini degerlendirmelerine yd&nelik

ortalamalari, genel tercih nedenleri ortalamalarindan farklidir.

H,: Tiiketicilerin yasam tarzlar itibariyle outlet AVM tercih sebepleri arasinda

anlaml bir farklilik vardir.

H;: Tiketicilerin sosyo-ekonomik ve demografik ozelliklerine goére outlet AVM

tercih sebepleri farklilik gostermektedir.

H4: Tiiketicilerin yasam tarzi gruplart itibariyle outlet AVM’den aligveris
davraniglar1 anlamh sekilde farklilik gostermektedir.
Hia: Yasam tarzi gruplar itibariyle katilimcilarin outlet AVM’yi ziyaret saat
dilimleri anlamh sekilde farkliliklar géstermektedir.
Hap. Yasam tarzi gruplar itibariyle katilimecilarin outlet AVM’de kalis
stireleri anlamli sekilde farkliliklar gostermektedir.
Hi.. Yasam tarzi gruplan itibariyle katilimcilarin outlet AVM’de harcama
tutarlar1 anlaml sekilde farkliliklar gostermektedir.
H4g. Yasam tarzi gruplan itibariyle katilimcilarin outlet AVM’yi ziyaret

sikliklar1 anlamli sekilde farkliliklar gdstermektedir.

Hs. Tiiketicilerin sosyo-ekonomik ve demografik ozellikleri ile outlet AVM’den
davraniglar1 arasinda anlamli bir iliski vardir.
Hs,. Arastirmaya katilanlarin cinsiyetleri ile outlet AVM’den aligveris

davraniglar1 arasinda anlamli bir iligki vardir.
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Hsp. Arastirmaya katilanlarin medeni durumlari ile outlet AVM’den alisveris
davranislar1 arasinda anlamli bir iliski vardir.
Hs.. Aragtirmaya katilanlarin yas gruplari ile outlet AVM’den aligveris
davraniglar1 arasinda anlamli bir iligki vardir.
Hsq. Arastirmaya katilanlarin gelir durumlart ile outlet AVM’den aligveris
davranislar1 arasinda anlamli bir iliski vardir.
Hse. Arastirmaya katilanlarin mesleki durumlari ile outlet AVM’den aligveris
davraniglar1 arasinda anlamli bir iligki vardir.
Hse Arastirmaya katilanlarin aile biiytkliikleri ile outlet AVM’den aligveris
davranislar1 arasinda anlamli bir iliski vardir.
Hs,. Arastirmaya katilanlarin otomobil sahipligi ile outlet AVM’den aligveris

davraniglar1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

He. Tiiketicilerin aligveris davranist ve ziyaret aliskanliklarina goére outlet AVM’yi

tercih etme sebepleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

3.2.3. Ornekleme Siireci

Arastirmanin  anakiitlesini  Istanbul ilinde ikamet eden, outlet alisveris
merkezlerinden aligveris yapan 18 yas iistii tiiketiciler olusturmaktadir. Eriskinlik
yas1 18 olarak kabul edildigi i¢in, 18 yas ve iizeri tiiketiciler arastirma kapsamina

alimmustir.

Anakiitleyi temsil edecek drneklem biiyiikliigiinii belirlemek icin Istanbul’daki outlet
calisilmigtir. Bunun i¢in outlet alisveris merkezi yoneticileri ya da ilgili sorumlu
kisilerle goriisiilmiistiir. Net rakamlara ulagilamamakla birlikte hafta i¢i-hafta sonu

degerleri ve yaz-kis degerlerinin ortalamalar1 alinarak bu rakamin yaklasik

4.800.000-5.000.000 kisi oldugu saptanmustir.
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Ornekleme yontemi olarak zaman ve maliyet kisitlar1 ile arastirmanin sahip oldugu
kisitlardan dolay: tesadiifi olmayan drnekleme yontemlerinden “kolayda o6rnekleme”
yonteminin kullanilmast uygun goriilmistiir. Tesadiifi olmayan Orneklemede
ornekleme hatasinin saptanamamasina karsin iyi olusturulmus, amaca uygun bir
tesadiifi olmayan Ornekleme, tesadiifi 6rneklemeye oranla daha gegerli ve giivenilir

sonuclar verebilir.

Anketin uygulanma sekli ile ilgili olarak bir AVM sorumlusuyla yapilan goriisme
neticesinde arastirma konusuyla da baglantili olarak istanbul ilindeki outlet alisveris
merkezlerini temsilen Anadolu ve Avrupa yakasinda birer AVM’nin c¢alisma alani
olarak belirlenmesine karar verilmistir. Buna gore aylik ortalama ziyaret eden kisi
sayilarinin benzerligi géz Oniline alinarak Avrupa yakasinda Olivium Outlet Center,
Anadolu yakasinda “Optimum Outlet ve Eglence Merkezi” uygulama alani olarak
uygun gorilmiistiir. Burada amag¢ farkli yasam tarzi Ozelliklerindeki kisilere

ulasabilmektir.

Uygulamada 6rnek biiyiikliigliniin saptanmasinda ¢ogunlukla merkezi limit teoremi
araciligiyla standart hata formulii kullanilmaktadir.”> Bu baglamda kullanilan
ornekleme formiili  n=p(l-p)/e/z)> baz alinarak, arastirmanin Ornek biiyikligi;

n=0,5*0,5/(0,5/1,96)>=384 olarak belirlenmistir.

Aragtirmaya yonelik 6rnek kiitlenin dagilimi su sekilde tespit edilmistir:

Tablo 3.1.:Arastirma Ornek Kiitlesinin Dagilimi

Aylik Ortalama Ornek Ornek

Ziyaretgi Sayist Yiizdesi Biiytkligi
Olivium Outlet AVM 1.000.000 kisi %50 192 kisi
Optimum Outlet AVM 1.000.000 kisi %350 192 kisi
Toplam 2.000.000 kisi %100 384

22 Kemal Kurtulus, Pazarlama Arastirmalari: Genisletilmis ve Gozden Gegirilmis 8. Basim,
Istanbul, Literatiir Yayincilik, 2006, s.188.
2 Kurtulus, A.e., s.191.
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Her iki outlet aligveris merkezlerinde anketlerin uygulanmasi 22 Haziran -5 Temmuz
tarihleri arasinda, haftanin ayni giin ve saatlerinde yapilmistir. Outlet aligveris
merkezlerini farkli zamanlarda ziyaret eden tiiketicilere ulagabilmek i¢in anketin
uygulanmasinin hafta i¢i ve hafta sonu, sabah-6gle-aksam olmak iizere belirli
saatlerde yapilmasina dikkat edilmistir. Buna gore her iki outlet aligveris merkezinde
hafta i¢i ve hafta sonu esit sayida kisiye ulagilmistir. Cevaplayicilara ulasmada

kolayda se¢ime bagvurulmustur.

3.2.4. Veri ve Bilgi Toplama Yontem ve Araci

Arastirmada veri ve bilgilerin toplanmasinda anket uygulamalarindan yiiz yiize anket
yontemi kullanilmistir. Zaman kisitt nedeniyle tiiketicilerin baslaylp yarim

biraktiklar1 anketler arastirma dis1 birakilmistir.

Anketin uygulanmasi agamasina ge¢meden Once anketi olusturacak degiskenleri
belirlemek {izere literatiirde yer alan ikincil kaynaklardan yararlanilmis ve outlet
AVM’ye giden 10 tiiketiciyle derinlemesine miilakatlar yapilarak outlet AVM
tercihlerinde dikkate aldiklar1 unsurlar belirlenmeye ¢alisilmistir. Bu siirecin sonunda
olusturulan taslak anket formu 15 kisilik bir tiketici grubuna uygulanmis,
anlasilmayan ve net olmayan soru tipleri tespit edilerek diizeltmeler yapilmis ve
anket formu son seklini almistir. Arasgtirmada uygulanan anket Ek-4’te yer

almaktadir.

Anket formunda tiiketicilerin yasam tarzini belirlemeye yonelik VALS2 Yasam Tarzi
Olgegi, outlet AVM tercihlerinde dikkate alman unsurlar, alisveris davranisi, AVM
ziyaret aligkanliklar1 ve tiiketicilerin sosyo-ekonomik ile demografik ozellikleri

hakkinda sorulara yer verilmektedir.
Uygulanan anketin ilk sorusu ile tiiketicilerin outlet aligveris merkezlerini ayda

ortalama hangi siklikta ziyaret ettikleri belirlenmeye ¢aligilmustir. ikinci soru

tilketicilerin outlet AVM’den yaptiklar1 ortalama aligveris tutarini tespit etmeye

84



yoneliktir. Ugiincii soru ile tiiketicilerin outlet AVM’de yaklasik ne kadar siire vakit
gecirdigi; dordiincii soru ile ise ziyaret i¢in hangi saat dilimlerini (sabah-6gle-aksam)
tercih ettikleri ortaya cikarilmaya calisilmistir. Besinci soru tiiketicilerin outlet
aligveris merkezini tercih etmelerinde dikkate aldiklar1 unsurlar belirlemeye yonelik
olarak aralikli oOl¢ekle hazirlanmis Ozelliklerden olusmaktadir. Altinci soruda
tiiketicilerin yasam tarzlarini belirlemeye yonelik kullanilan VALS2 Yasam Tarzi
Olgegi degiskenleri yer almaktadir. Yedinci sorudan on dérdiincii soruya kadar olan
kisim ise tiiketicilerin sosyo-ekonomik ve demografik ozelliklerini belirlemeye

yonelik sorulardan olugmaktadir.

3.2.5. Veri ve Bilgilerin Analizi
Aragtirma siirecinde elde edilmis veriler SPSS 17.0 paket programi ile

degerlendirilmeye tabi tutulmustur.

3.3. ARASTIRMAYA KATILAN TUKETICILERIN
OZELLIKLERIi

Calismanin bu boliimiinde aragtirmaya katilan tiiketicilerin sosyo-ekonomik ve
demografik o6zellikleri ile outlet AVM’ye yonelik aligveris davraniglar ve ziyaret

aligkanliklaria yonelik 6zelliklerinin frekans ve yilizde dagilimlar1 yer almaktadir.
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3.3.1. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Sosyo-Ekonomik ve

Demografik Ozelliklerine Gore Dagilimi

Grafik 3.1.: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “Cinsiyetleri” itibariyle
Dagilimi(%)

60,0% -
e 51,8%
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50,0% -
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10,0% +

0,0%
Kadm Erkek

Elde edilen bulgulara gore arastirmaya katilan 384 cevaplayicinin %51,8’1 olan 199
kisi kadin, %48,2 olan 185 kisi ise erkektir.

Grafik 3.2.: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “Yas” itibariyle Dagilimi(%)

40,0% 7 36,2%
30.0% 79 o450
20.0% - 19,5%
0
10,0% - 8,5% —
0,0% \
18-24 Yas 25-31 Yas 32-38 Yas 39-45Yas 46 ve Uzeri Yas
Grubu Grubu Grubu Grubu Grubu

Elde edilen bulgulara gore arastirmaya katilan 384 cevaplayicinin %24,5’1 olan 94
kisi “18 — 24 yaglar1”, % 36,2’si olan 139 kisi “25 — 31 yaslar1”, %19,5’1 olan 75 kisi
“32 — 38yaslar”, %8,9’u olan 34 kisi “39 — 45yaslar1”, %10,9’u olan 42 kisi ise “46

ve lizeri” bir aralikta yer almaktadir.
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Grafik 3.3.: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Medeni Durumlan itibariyle
Dagilimi(%)
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Elde edilen bulgulara gore aragtirmaya katilan 384 cevaplayicinin %54,7’si olan 210
kisi bekar, % 45,31 olan 174 kisi ise evlidir.

Grafik 3.4.: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “Ogrenim Durumlan” itibariyle
Dagilhimi(%)
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Mezunu

Elde edilen bulgulara gore arastirmaya katilan 384 cevaplayicinin %37’si olan 142
kisilik biiyiik ¢ogunlugu lise mezunudur. Ayrica katilimeilarin %33,6’s1 olan 129 kisi
tiniversite mezunu, %13’i olan 50 kisi Onlisans mezunu, %11,2’si olan 43 kisi

ilkdgretim mezunu, ve %5,2°si olan 20 kisi yiiksek lisans mezunudur.
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Grafik 3.5.: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “Aylik Toplam Gelir” itibariyle
Dagilimi(%)
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Elde edilen bulgulara gore arastirmaya katilan 384 cevaplayicinin %51,3’i olan 199
kisilik cogunlugu aylik ortalama 1000-2500TL gelire yer sahiptir. Arastirmaya
katilan tiiketicilerin %38,8’1 olan 149 kisinin aylik ortalama geliri 1000TL den az,
%9,9’u olan 38 kisinin ise aylik ortalama geliri 2500TL’den fazladir.

Grafik 3.6.: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “Meslekleri” Itibariyle
Dagilimi(%)
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Elde edilen bulgulara gore aragtirmaya katilan 384 cevaplayicinin %41,7’si olan 160
kisilik biiylik ¢ogunlugu 6zel sektorde ¢alismaktadir. Ayrica katilimcilarin %131
olan 50 kisi “ev hanim1”, %12’s1 olan 46 kisi “0grenci”, %10,7’si olan 41 kisi “kamu

sektorli calisant”, %6,5°1 olan 25 kisi “emekli”, %5,2’s1 olan 20 kisi “ig¢i” ve yine
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%5,5’s1 olan 21 kisi “serbest meslek calisan1”, %3,9’u olan 13 kisi “issiz”, %1,6’s1

olan 6 kisi ise “esnaf” kategorilerinde yer almaktadir.

Grafik 3.7.: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “Aile Biiyiikliigii” Itibariyle
Dagilimi(%)
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Arastirmaya katilan cevaplayicilarin ¢ogunlugunun (% 34,4) aile biiyiikligi 4
kisiden olugmaktadir. Arastirmaya katilan cevaplayicilarin %28,1°1 olan 108 kisinin
aile biiytkligi 3 kisiden, %251 olan 96 kisinin aile biiyiikliigli 5 ve daha fazla
kisiden, %10,7’si olan 41 kiginin aile biiyiikligii 2 kisiden olusmaktadir. Arastirmaya

katilanlarin %1,8’1 olan 7 kisi ise tek basina yasamaktadir.

Grafik 3.8.: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “Otomobil Sahipligi” itibariyle
Dagilimi(%)
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Elde edilen bulgulara gére arastirmaya katilan 384 cevaplayicinin %59,1°1 olan 227
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cevaplayicinin otomobili var iken; % 10,9’u olan 157 kisinin kendine veya ailesine
ait otomobili yoktur.

3.3.2. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Qutlet AVM Alsveris

Davranisi ve Ziyaret Ahiskanhklarina Gore Dagilhim

Grafik 3.9.: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Outlet AVM’yi “Ayhk
Ortalama Ziyaret Sikh@r” itibariyle Dagilimi(%)
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Arastirmaya katilan tiiketicilerin %40,6’s1 olan 156 kisi outlet AVM’yi ayda 1-2
defa, %33,9’u olan 130 kisi ayda 3-4 defa, % 25,51 olan 98 kisi ayda 5 defa ve iizeri

ziyaret etmektedir.

Grafik 3.10.: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “Outlet AVM’den Ayhk
Ortalama Harcama Tutar1” Itibariyle Dagilimi(%)
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Elde edilen bulgulara goére arastirmaya katilan 384 cevaplayicinin %72,1°1 olan 277
kisilik biiylik ¢cogunlugu “0-249 TL” tutarinda aylik harcama yaptigini bildirmistir.
Ayrica %181 olan 69 kisi”250-499 TL”, %9,9’u olan 38 kisi ise “500 TL ve Uzeri”

harcama araliginda yer almaktadir.

Grafik 3.11.: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “Outlet AVM’de Kahs
Siireleri” Itibariyle Dagilimi(%)
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Arastirmaya katilan tiiketicilerin %52,1°1 olan 201 kisilik biiylik ¢ogunlugu outlet
AVM’de 1-2 saat, %42,7’si olan 164 kisi 3-4 saat ve %4,9’u olan 19 kisi 5 saat ve

uzeri kalmaktadir.

Grafik 3.12.: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Qutlet AVM’yi “Ziyaret Saat
Dilimleri” Itibariyle Dagilimi(%o)
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Arastirmaya katilan tiiketicilerin %47,4’1 olan 182 kisilik biiyiik ¢ogunlugu outlet
AVM’yi 14.00-18.00 saatleri arasinda, %34,1°1 olan 131 kisi 18.00-22.00 saatleri
arasinda ve %18,5’1 olan 71 kisi 10.00-14.00 saatleri arasinda outlet AVM’yi ziyaret

etmektedir.

3.4. ARASTIRMANIN SONUCLARI

Bu boliimde faktor analizi, giivenilirlik analizi, t-testi, ANOVA Analizi, Kruskal

Wallis analizi ve ki-kare analizleri kullanilmistir.

3.4.1. Arastirmada Kullanilan Outlet AVM Tercih Sebepleri
Olcegine Yonelik Faktor Analizi

Bu bolimde arastirmada kullanilan outlet AVM tercih sebeplerine iliskin

degiskenleri igeren 6lgege uygulanan faktor analizi sonuglarina yer verilmektedir.

Faktor analizinde temel mantik, karmasik bir olgunun daha az sayida
faktorler(degiskenler) yardimi ile agiklanabilecegi diisiincesidir. Bu analiz ile ilgili
arastirmada kullanilan degiskenler setinin temelini olusturan ana faktorlerin neler
oldugu ve bu faktdrlerden her birinin degiskenlerden her birini agiklama derecesini

gérme imkanina sahip olunmaktadir.?*

Tiketicilerin outlet AVM tercih sebeplerine yonelik olcek besli likert seklinde
hazirlanan 25 degiskenden olugmakta iken, bu verilere gore yapilan faktor analizi
sonucunda faktor yiikleri 0,4’{in altinda olan degiskenler analiz diginda tutulmustur.
Bu degiskenler “Ucretsiz miisteri servis imkanlarmin bulunmas1”, “Yeme-igme
mekanlarinin yeterli sayida olmasi” ve “Cocuk oyun alanlarinin bulunmasi” olarak
belirlenmigtir. Clinkii pratik anlamlilikta faktor yiiklerinin yeterli biiytikliikte olmasi
onemlidir ve bununla ilgili olarak Hair vd.(1998) faktor yiiklerini degerlendirirken

-/+0,3’1 az, -/+0,40 cok Onemli ve -/+0,5’1 pratik agidan anlamli olarak almay1

** Remzi Altumisik, v.d., Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri: SPSS Uygulamali, 4.bsk.,
Sakarya, Sakarya Kitabevi, 2005, s.212.

92



onermistir.”” Bu baglamda arastirmada faktorlerin yorumlanmasinda 0,4 ve iizeri

faktor yliklerinin dikkate alinmasina karar verilmistir.

Faktor analizine ge¢cmeden once bunun uygun istatistiksel teknik olup olmadigini
tespit etmek maksadiyla KMO Ornekleme Uygunlugu Olgiimii (Kaiser-Meyer Olkin
Measure Of Sampling Adequacy) ve Barlettt’s Test (Barlett’s Test Of Sphericity)
uygulanmistir. Buna gére KMO testinin sonucu Tablo 3.2.’de goriildiigii gibi 0,702
iken, Barlett’in kiiresellik testi 1876,408 olarak bulunmus olup, bu deger 0,000
anlamlilik diizeyinde gecerlidir. KMO bir oran olup %60’1n iizerinde olmasi
arzulanmaktadir.”® Dolayisiyla her iki test sonucuna gore analize devam edilmesinde

bir sakinca yoktur.

Tablo 3.2.: KMO Ornekleme Yeterliligi ve Barlett Kiiresellik Testi Sonuclar

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliligi ,702

Bartlett Kiiresellik Testi [Tahmini Ki-Kare 1876,408
df 231
Anlamlilik Diizeyi ,000}

Analiz sonucunda 8 faktor elde edilmistir. Bu faktorlere iliskin degiskenler ve faktor

yiikleri asagida Tablo 3.3.’de gdsterilmektedir.

» Altunigik v.d., a.e., s.231.
*® Nakip, a.g.e., 5.429.
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Tablo 3.3.: Tiiketicilerin Outlet AVM Tercihlerinde Dikkate Aldiklar:
Unsurlar1 Belirlemeye Yonelik Olusturulmus Degiskenlerin Faktor Analizi
Sonugclari

Outlet AVM Tercih Sebepleri Bilesenler

1 2 3 4 5 6 7 8
I¢ dizaynin giizel olmasi ,858| -,028( -,003( ,009| -,012] ,108| ,129| ,011
Ortamin ferahlig 831 ,029| ,061f ,026] ,070( ,080| ,032[ -,082
Distan goriiniimiiniin giizelligi ,745( -,056| ,019( ,128] ,153| -,057| ,019( ,092
Temiz olmast ,626| ,077| ,175| -, 162 ,065| ,108| ,077| ,102
Personelinin nazik olmasi ,469( ,120] -,091( -,046] ,158| ,341] -,049| -,006
Fiyatlarinin uygun olmasi -,005| ,873| ,025( ,098( -,036] ,059| ,049| -,005
Kazancl alisveris imkant ,067| ,836| ,012 ,051 ,024| -,016] ,061| ,112
sunmast
Sezon iiriinlerinin bulunmasi ,005| -,013] ,749| ,100{ ,062| ,120| -,186] ,150
Markal: iiriinlerin bulunmasi ,003( ,064| 711 ,006| ,114( -,079| ,262 ,002
Kaliteli tirtinlerin bulunmasi 151 ,023) ,697( ,134] -,101| ,148] ,077| -,054
Hediye promosyonlarinin -,040( ,111{ ,110| ,812] ,075| ,118| ,060| ,017
bulunmast
Hediye kampanyalarinin ilgi ,028] -,051] ,033] ,705| -,096] ,074| ,026| ,260
¢ekici olmasi
Ozel indirim kampanyalarinin ,001( ,449| ,180( ,607| ,218| -,086| ,028| -,041
diizenlenmesi
Ulagiminin kolay olmasi ,160| -,031] ,081| ,015( ,807| ,228| ,046] ,012
Eve yakin olmasi ,141] ,049] -,015( ,052( ,803| ,002| ,107| ,042
Girig- ¢ikislarin kolay olmast ,042( ,059| ,129( ,092| -,118( ,749| ,043| ,069
Otopark imkanlariin yeterli ,026( -,074] ,056( ,071] ,264| ,664| ,038| -,014
olmasi
Giivenlik 6nlemlerinin yeterli 213 ,016] ,015( -,002] ,076( ,531| ,097( ,122
olmasi
Toplam magaza sayisinin yeterli ,054( -,021| ,038( ,026] ,120( ,074| ,828( ,008
olmasi
Uriin ¢esitliliginin yeterli olmas1 L1251 ,1401 ,079] ,068( ,024| ,088| ,791| ,054
Eglence mekanlarinin yeterli -,012| ,017] -,038[ ,079| -,099( ,126| ,188| .,834
olmasi
Eglence etkinliklerinin ,110( ,104| ,136| ,156] ,183( ,050] -,134| ,793
diizenlenmesi
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Tablo 3.4.: Tiiketicilerin Outlet AVM Tercihlerinde Dikkate Aldiklar:

Unsurlar1  Belirlemeye Yonelik Olusturulmus Degiskenler Icin Toplam
Aciklanan Varyans
Baslangi¢c Ozdegeri Faktor Yiikleri Faktor Yiikleri

2 5 E3 58 T ES OEX g8 oFS B
0 S SR MR 2 SR 25 2 55 25
1| 3,753 17,059 17,059 3,753/ 17,059 17,059 2,747 12488 12,488
2 | 2,373 10,785 27,844 2,373/ 10,785 27,844 1,751 7,960 20,448
3| 1,590 7,226 35,071 1,590 7,226/ 35,071 1,696 7,708 28,156
4 | 1438 6538 41,609 1438 6,538 41,609 1,663 7,559 35716
5| 1388 6,310 47,919 1,388 6310 47919 1,592 70236 42,951
6 | 1,328 6,036 53,955 1328 6,036 53,955 15590 7,227 50,178
7 | 1,144 5201] 59,156 1,144 5201 59,156 1,538 6,991 57,169
8 | 1,044 4746 63902 1,044 4,746 63902 1481 6,734 63,902
9 990 4,499] 68,401

10 | 829 3,766 72,168

11| 766 3,484 75651

12,703 3,197 78,849

13 | ,640 2,910| 81,758

14 | 614 2,793 84,551

1S | 570 2,591 87,142

16 | 535 2431] 89,572

17 | 475 2,159 91,731

18 | 433 1,970 93,701

19 | 407 1,849 95,551

20 | 369 1,676 97,226

21 | 348 1,581 98,807

22 | 262 1,193/100,000

Tablo 3.4.’de goriildiigii gibi 22 degiskenden olusan outlet AVM tercih sebepleri

Ol¢cegi aciklanan toplam varyansi %63,902°dir. Buna gore belirlenen faktor dlcegi

yaklasik %64 oraninda agiklama giiciine sahip oldugu sdylenebilir.
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Tablo 3.3. ve Tablo 3.4.’de gosterilen faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan tiiketicilerin
outlet AVM tercihlerinde dikkate aldiklar1 unsurlar 8 faktor altinda toplanmustir.

Bunlar su sekilde isimlendirilmistir:

Faktor 1: Outlet AVM o6zelikleri ile ilgili sebepler: Bes degiskenden olusmaktadir.

Bunlar: I¢ dizaynin giizel olmasi, ortamin ferahligi, distan goriiniimiiniin 6zelligi,
outlet AVM’nin temiz olmasi, personelin nazik olmasi.

Faktor 2: Fiyatlarin uygunlugu ile ilgili sebepler: Iki degiskenden olusmaktadir.

Bunlar: Fiyatlarin uygun olmasi, kazangh alisveris imkani sunmas.

Faktor 3: Uriin 6zellikleri ile ilgili sebepler: U¢ degiskenden olusmaktadir. Bunlar:

Sezon lriinlerinin bulunmasi, markali {iriinlerin bulunmasi, kaliteli triinlerin
bulunmasi.

Faktor 4: Promosyonel faaliyetler ile ilgili sebepler: U¢ degiskenden olusmaktadir.

Bunlar: Hediye promosyonlarinin bulunmasi, hediye kampanyalarinin ilgi ¢ekici
olmasi, 6zel indirim kampanyalarinin diizenlenmesi.

Faktor 5: AVM’ye yakinlk ile ilgili sebepler: Iki faktorden olusmaktadir. Bunlar:

Ulasimin kolay olmasi, AVM’nin eve yakin olmasi.

Faktor 6: Uriin cesitliligi ile ilgili sebepler: iki Degiskenden olusmaktadir. Bunlar:

Toplam magaza sayisinin yeterli olmasi, iirlin ¢esitliliginin yeterli olmasi.

Faktor 7: Fonksiyonellik ile ilgili sebepler: U¢ degiskenden olusmaktadir. Bunlar:

Giris ¢ikislarin  kolay olmasi, otopark imkanlarmin yeterli olmasi, gilivenlik
Oonlemlerinin yeterli olmasi.

Faktor 8: Eglence etkinlikleri ile ilgili sebepler: iki degiskenden olusmaktadir.

Bunlar: Eglence etkinliklerinin diizenlenmesi, eglence mekanlarinin ¢esitliliginin

yeterli olmas.
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3.4.2. Arastirmada Kullamlan Olgege iliskin Giivenilirlik Analizi

Sonuclar:

Bu boéliimde outlet AVM tercih sebeplerini belirlemeye yonelik hazirlanmig 6lgegin
ve yasam tarzi gruplarini ortaya ¢ikarmaya yonelik kullanilan VALS2 Yasam Tarzi

Olgegi’nin giivenilirlik analizi sonuglar1 yer almaktadir.

Giivenilirlik bir testin veya oOlgegin dlgmek istedigi seyi tutarlt ve istikrarli bir
bicimde Olgme derecesi olarak tamimlanmaktadir. Bir baska ifadeyle kullanilan
Olcegin ya da testin benzeri sartlarda tekrar uygulanmasi durumunda benzer sonuglar

vermesi, ilgili test ya da 6l¢egin giivenilirligini gosterir.”’

Aragtirmada Olgeklerin giivenilirliklerini 6lgmek i¢in Alpha katsayist (Cronbach
Alpha) kullanilmistir. Arastirmada kullanilan outlet AVM tercih sebepleri 6lgeginin
giivenilirligine iliskin Alpha katsayis1 asagidaki gibidir:

Tablo 3.5.: Tiiketicilerin Ziyaret Ettikleri Outlet Ahsveris Merkezini Tercih
Sebeplerini Olcmek Amaciyla Hazirlanan Olc¢egin Giivenirlik Analizi Sonucu

Degiskenlerin Alpha Katsayisi

Cronbach Alfa Katsayisi Degisken Sayisi
,752 22

Tablo 3.5.°de gortldiigii gibi 0,75 olarak ¢ikan Alfa katsayisina gore kullanilan

Olcek gilivenilirdir.

Tablo 3.6.: VALS2 (")l(;eginin Giivenirlik Analizi Sonuclar

Degiskenlerin Alpha Katsayisi

Cronbach Alpha Degigken Sayisi
,818 35

7 Altunisik, a.g.e., s.114.
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Tablo 3.6.’da da goriildiigii gibi 0,81 olarak ¢ikan Alfa katsayisina gore kullanilan

yasam tarzi 6l¢egi giivenilirdir.

Tablo 3.7.: Tiiketicilerin Outlet AVM Tercih Sebeplerine iliskin 22
Degiskenden Olusan Ol¢egin Giivenilirlik Analizi Istatistik Degerleri

Degisken| Degisken| Diizeltilmis

Outlet AVM Silindiginde Silindiginde,  Degisken  Degisken
g:sz;lieri Olcegin Olgegin Olcek| Silindiginde

Ortalamasi  Varyansi Korelasyonu| Alfa Katsayisi
Kaliteli tiriin bulunmasi 77,3932 72,704 ,286 , 744
Sezon tiriinlerinin 77,1979 73,726 ,246 , 746
bulunmasi
Markal1 tiriinlerin 76,9115 74,018 ,248 , 746
bulunmasi
Toplam magaza sayisinin 77,3568 72,773 ,249 , 746
yeterliligi
Uriin cesitliliginin 77,5547 70,728 ,334 ,740
yeterliligi
Fiyatlarin uygunlugu 77,4245 72,000 ,240 747
Ozel indirim 77,4557 70,134 ,349 ,739
kampanyalarinin
bulunmasi
Hediye promosyonlarinin 77,8698 69,915 ,334 ,740
bulunmasi
Hediye kampanyalarinin 78,2813 70,699 ,252 , 748
ilgi ¢ekici olmast
Kazancli alisveris imkani 77,5547 71,287 274 ,745
sunmast
‘Temiz olmasi 76,8958 72,094 ,346 ,740
‘Ig dizaynin giizel olmasi 77,0573 70,696 ,392 ,737
‘Ortamm ferahlig 76,9609 71,004 ,385 , 738
Distan goriiniimiiniin 77,1953 71,380 ,367 , 739
giizel olmasi
‘Eve yakin olmast 77,6146 69,726 ,299 , 744
‘Personelin nazik olmasi 77,4609 72,098 ,294 , 743
‘Ulaslmln kolay olmast 77,3021 70,154 ,359 , 738
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Otopark imkanlarinin 77,4427 72,059 ,269 , 745
yeterli olmast

Giris c¢ikislarin kolay 77,1745 73,335 ,290 , 744
olmasi

Giivenlik onlemlerinin 77,6953 71,586 ,301 , 743
yeterli olmast

Eglence etkinliklerinin 77,8255 68,776 ,354 , 739
diizenlenmesi

Eglence mekanlarinin 78,0000 71,410 ,230 ,749
cesitliligi

Tablo 3.7.’ye bakildiginda bu haliyle herhangi bir degiskenin ¢ikartilmasina gerek
olmadigr goriilmektedir. Cronbach Alpha katsayis1 itibariyle, 06lgegin igsel

tutarliliginin oldugu ve gilivenilir olarak kabul edilebilecegi sOylenebilir.

3.4.3. Arastirmaya Katilanlarin Belirlenen Outlet Ahsveris Merkezi
Tercih Sebebi Faktorlerini Degerlendirmesine Yonelik Tek Ornek

T-Testi

Tiiketicilerin outlet AVM tercih sebeplerini degerlendirmelerine  yonelik
ortalamalarinin, genel tercih sebepleri ortalamalarindan farklilasip farklilasmadiginin

tespiti i¢in tek Ornek t- testi yapilmistir.

Arastirmaya katilanlarin belirlenen faktorleri degerlemelerinin genel ortalamasi 3,66
olarak bulunmustur. Bu ortalamadan anlamli sekilde farklilasan faktorleri tespit
etmek icin yapilan tek Ornek t-testi sonuglari Tablo 3.8.’de yer almaktadir. Bu

faktorlere iligkin degiskenlerin degerlemeleri ise Ek Tablo 2.1.’de yer almaktadir.

99




Tablo 3.8.: Arastirmada Kullanilan Outlet AVM Tercih Sebepleri Faktorlerinin
Tiiketicilerin Katilma Derecelerine Gore Dagilimi, Ortalamalari, Standart
Sapmalari, T Degerleri

Standart

N Ortalama Sapma T Degeri Anl.
AVM Ogzellikleri 384 | 4,0976563 ,68642733 12,494 ,000
Fiyatlarin Uygunlugu 384 | 3,6354167 ,95452520 -,505 ,614
Uriin Ozellikleri 384 | 3,9574653 , 56969889 10,232 ,000
Promosyon 384 | 3,2560764 ,86386580|  -9,163 ,000
AVM Yakinligi 384 | 3,6666667 ,99520172 ,131 ,896
Uriin Cesitliligi 384 | 3,6692708 ,82629343 ,220 ,826
Eglence Imkanlar 384 | 3,2122396 1,03521857  -8,476 ,000
Fonksiyonellik 384 | 3,8164063 ,70304567 4,359 ,000

Tablo 3.8.°e¢ bakildiginda yaklagik 4,10’luk ortalama ile AVM o6zellikleri faktorii
altinda toplanan degiskenlerin arastirmaya katilanlarca en pozitif degerlendirilen
unsurlar olarak kargimiza ¢iktigr goriilmektedir. Akabinde dikkate alinan diger
unsurlarin  3,96’likk ortalama ile iriin Ozellikleri faktorii altinda toplandigi
goriilmektedir. Outlet AVM’nin fonksiyonelligi faktorii 3,82°lik ortalama, iiriin
cesitlilii ve AVM yakinligi faktorii 3,67°1ik ortalama, fiyat odaklilik faktorii
3,64’lik ortalama, promosyonel faaliyetler faktori 3,25°lik ortalama ve eglence

imkanlar1 faktorii 3,21°lik ortalama ile dikkate alinan diger unsurlardir.

Yapilan t-test sonucglara gore outlet AVM ozellikleri, iiriin 6zellikleri ve AVM’nin
fonksiyonelligi ile ilgili faktorlerin anlamli derecede ortalamanin iistiinde, eglence
imkanlar1 ve promosyonel faaliyetlerin ise anlamli derecede ortalamanin altinda
degerlendirildigi tespit edilmistir. Diger taraftan fiyatlarin uygunlugu, AVM
yakinligr ve iirlin gesitliligi faktorleri arasgtirmaya katilanlarca 3,66 olan genel
ortalamadan ¢ok fazla farklilasmadan degerlendirilmistir. Arastirmaya katilanlarin bu

faktorleri degerlemelerine yonelik ortalamalar dagilimi Sekil 3.3.’te gosterilmektedir.

H;: Tiiketicilerin outlet AVM tercih nedenlerini degerlendirmelerine ydnelik
ortalamalari, genel tercih nedenleri ortalamalarindan farklidir.

Buna gore H; hipotezi kabul edilmistir.
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Sekil 3.2.: Outlet AVM Tercih Sebepleri Faktérlerine fliskin Dagihm

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
AVM Ozellikleri o 4,10
Faktorii //'
Fiyatlarmmn Uygunlugu 3,64
Faktorii
Uriin Ozellikleri 3,96
Faktorii

Promosyonel 3 26/

Faliyetler Faktorii \

AVM Yakmhg T3,6'

Faktorii

Uriin C esitliligi l 3,67
Faktorii

Eglence imkanlar 3.2
Faktorii

N

\3 82

AVM Fonksiyonelligi
Faktorii

3.4.4. Arastirmaya Katilanlarin Yasam Tarzlarina Gore Outlet
AVM Tercih Sebepleri Farklihklarimin Incelenmesine Yénelik
Yiiriitillen ANOVA Analizi Sonuclar:

Tiiketicilerin yasam tarzlarina gore ziyaret ettikleri outlet AVM’yi tercih sebeplerinin
farklilagip farklilasmadigini incelemek i¢in yiiriitiilen bu ¢calismada ANOVA analizi

uygulanmistir.

VALS?2 tiiketicilerin faaliyetleri ve satin alma davraniglart arasindaki iligkiyi
arastirmak icin olusturulmustur. Bu sebepten dolayi tiiketici satin alma davranisini en

iyi 6lgen yontemdir.”®

% Can, Polat, Yasam Tarzlarmimn Satin Alma Karar Uzerindeki Roliine iliskin Bir Arastirma,
Yiiksek Lisans Tezi, Atatiirk Universitesi Sosyal bilimler Enstitiisii, Erzurum, 2006, s.40.
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Arastirmaya katilanlarm VALS2 Yasam Tarzi Olgegi kapsaminda verdikleri
cevaplarin her birinin 0Olgegi gelistiren Stanford Arastirma Enstitlisii’niin web
sayfasindaki degerlendirme anket formuna girisleri yapilarak hangi yasam tarzi
grubunda olduklar1 belirlenmistir. VALS2 Yasam Tarzi Olgegine gore arastirmaya
katilanlarin “Deneyimliler, Yapicilar, Basarililar, Gayret Edenler, Nail Olanlar ve
Inananlar” olmak iizere 6 grupta yer aldig1 belirlenmistir. Bu gruplarin dagilimina

iligkin veriler Tablo 3.9.’da gosterilmektedir.

Tablo 3.9.: Arastirmaya Katilanlarin VALS2 Yasam Tarz Olgegi’ne Gore
Gruplan

Frekans Yiizde | Gecgerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Nail Olanlar 30 7,8 7,8 7.8
Basarililar 72 18,8 18,8 26,6
Deneyimliler 88 22,9 22,9 49,5
Inananlar 50 13,0 13,0 62,5
Gayret Edenler 113 29.4 29.4 91,9
Yapicilar 31 8,1 8,1 100,0
Toplam 384 100,0 100,0

Tablo 3.9.da da goriildiigli iizere arastirmaya katilanlarin %29,4 oranindaki biiyiik
cogunlugu “Gayret Edenler” yasam tarzi grubundan olugmaktadir. Akabinde
%22,9’luk payla “Deneyimliler” grubu, %18,8’lik payla “Basarililar” grubu,
%13’liik payla “Inananlar” grubu, %8,1°lik payla “Yapicilar” grubu, %7,8’lik payla
“Nail Olanlar” grubu gelmektedir.

Arastirmaya katilan outlet AVM miisterilerinin belirlenen bu yasam tarzlarina gore

cogunlugun genel ozelliklerine ait 6zet tablo Tablo 3.10.’da yer almaktadir. Bu

bilgilerle ilgili frekans dagilimlari ise Ek Tablo 2.2-3-4-5-6’da yer almaktadir.
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Tablo 3.10.:Arastirmaya Katilanlarin Belirlenen Yasam Tarzi Gruplarinda
Cogunlugun Ozelliklerine iliskin Ozet Tablo

Yas Ogrenim Gelir Mesleki
Gruplan Durumu Durumu Durumu
Nail Olanlar | 39 ve Uzeri *Universite *Ust Gelir *Ozel Sek.
Yas Grubu *Y.Lisans M. *Orta Gelir *Kamu
Calisan
Basarililar 25-38 *Universite *Orta Gelir *Ozel Sektor
Yas Grubu *Y. Lisans M. Calisam
Deneyimliler | 18-31 *Lise *Orta Gelir *Ozel Sektor
Yas Grubu *Universite *Alt Gelir *Qgrenci
inananlar 39 ve Uzeri *Lise *Alt Gelir *Ev Hanimi
Yas Grubu *Emekli
*Ozel Sektor
Calisani
Gayret 18-31 *Lise *Alt Gelir *Ozel Sektor
Edenler Yas Grubu *QOnlisans *QOgrenci
*Ev Hanim
*sci
Yapicilar 32-45 *{1kdgretim *Orta Gelir *Ozel Sek.
Yas Grubu *Lise *Alt Gelir *Ev Hanimu
*Emekli

Arastirmada belirlenen vasam tarzi gruplarinin genel 6zellikleri:

Nail Olanlar: Genelde iyi egitimli, orta yas tizeri, orta ve {ist gelir grubunda yer alan,
evli kisilerden olusur. Ulkelerinde ve diinyada yasanan olaylar1 takip eden, sanat,
kiiltiir ve tarih hakkinda bilgi edinmekten hoslanan, kendilerini entelektiiel ve ¢ogu

insandan daha yetenekli goren arastirmaci kisiler olarak tanimlanirlar.
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Basarililar: Genelde {iniversite ve iistii egitimli olan, 25-38 yas grubunda, orta gelirli,
cogunlukla 6zel sektdrde calisan kisilerden olustugu gézlenen gruptur. Basar1 odakli
olan, imaja Onem veren, aile ve kariyere derin baghliklar1 olan, bagkalarinin

diisiincelerine 6nem veren kisilerdir.

Deneyimliler: Cogunlugunun 18-31 yas grubunda, lise ve iizeri egitim diizeyinde, alt
gelir ve orta gelir diizeyinde oldugu gozlenen grupta, 6zel sektdr calisanlari ve
Ogrencilerin sayisi nispeten fazladir. Geng, atak, cesitlilik ve heyecan arayan, moday1

en ¢ok takip eden, ¢ogunlugun bekar kisilerden olustugu goriilen gruptur.

Inananlar: Cogunlugunun 39 ve iizeri yas grubunda, lise mezunu, alt gelir
seviyesinde oldugu gozlenen grupta, ev hanimlari, emekli ve 6zel sektdr ¢aligsanlar
yogunluktadir. Aile, ulus, din, ¢evre konusunda geleneksellesmis inanglar1 olan,

muhafazakar kisilerdir.

Gayret Edenler: Cogunlugunun 18-31 yas grubunda, lise-Onlisans egitim seviyesinde,
alt gelir diizeyinde oldugu grupta, 6zel sektor calisanlari, 6grenci, ev hanimi ve
is¢ilerin sayilar1 nispeten fazladir. Basar1 giidiisiiyle hareket eden, yeniliklere ve

eglenceyi seven, mali durumlarinin elverdigi 6l¢iide aktif olan tiiketicilerdir.

Yapicilar: Cogunlugunun 32-45 yas grubunda, ilkdgretim ve lise diizeyinde, orta ve
alt gelir grubunda yer aldig1 gézlenen grupta 6zel sektor calisanlari, ev hanimi ve
emeklilerin sayilar1 nispeten fazladir. Hazir iirlinleri satin almaktansa onlar1 yapmay1
tercih eden, hayatlarini aile, fiziksel eglence, pratik islerden olusan geleneksel yap1

icersinde gegiren kisilerden olusur.

Pazarlama arastirmalarinda en az iki ayn kiitlenin herhangi bir 6zelligi itibariyle
aralarinda fark olup olmadiginin degerlendirilmesi aritmetik ortalamalardan hareketle
ortaya cikarilabilir. Bu amagla kullanilan ANOVA analizi bir bagiml degisken

tizerinde etkide bulunan bagimsiz degiskenlerin etkilerini karsilagtirmak amacini
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giider.”” Bu calismada ilgili yasam tarzi bagimsiz degiskeni olustururken,
tiikketicilerin AVM tercihlerinde dikkate aldiklar1 unsurlar olarak ele alinan ve “AVM
tercih sebepleri” adi altindaki degiskenler bagimli degiskeni olusturmaktadir. 22
degiskenden olusan outlet AVM tercih sebepleri, faktdr analizinin uygulanmasi ile 8
grup altinda toplanmustir. Tek Yonlii ANOVA Analizi ile de belirlenen yasam tarzi
diizeylerinin her birinin, 1ilgili outlet AVM tercih sebebi faktorleri ile
kombinasyonlarindan hangilerinin anlamli sekilde farklilik gosterdigi bulunmaya

calisilmigtir.

Tiiketicilerin yasam tarzlar itibariyle outlet AVM tercihlerinde dikkate aldiklari
faktorlerin ne sekilde farklilastigina iligkin analiz sonuglar1 Tablo 3.11.’de goriildigi

gibidir:

¥ Nakip, a.g.e., s.371.
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Tablo 3.11.: Arastirmaya Katilanlarin Yasam Tarzi Gruplar1 ile Outlet AVM
Tercih Sebebi Faktorleri Iliskilerine Yonelik ANOVA Tablosu

Kareler Kareler
Toplam sd |Ortalamasi, F Anl.
AVM Ogzellikleri le |Gruplar arasi 9,903 5 1,981 4,390 | ,001
ligili Sebepler Gruplar ici 170,560 | 378 451
Faktoru Toplam 180,463 | 383
Fiyatlarm Gruplararasi | 3,384 5 677 740 | 594
Uygunlugu Ile Ilgili Grunlar ici 145,575 378 914
Sebepler Faktorii Tupfar 161 ’ ’
Toplam 348,958 383
Uriin Ozellikleri ile |Gruplar arasi 2,151 5 430 1,331 ,250
Tlgili Sebepler Gruplarici | 122,154 | 378 | 323
Faktord Toplam 124,305 | 383
Promosyongl . Gruplar arasi 12,245 5 2,449 3,384 | ,005
Faaliyetler Ile Ilgili Gruplar ici 273,574 178 124
Sebepler Faktorii Tuplar 161 > >
Toplam 285,819 | 383
AVM Yakinhg ile Gruplar arasi 10,523 5 2,105 2,157 | ,058
Tlgili Sebepler Gruplar ici 368,811 | 378 976
Faktord Toplam 379333 | 383
Uriin Cesitliligi ile |Gruplar aras1 | 5,266 5 1,053 | 1,554 ,172
Ilgili Sebepler .
Faktorii Gruplar i¢i 256,231 378 ,678
Toplam 261,497 | 383
Eglence Imkanlar1 | Gruplar arasi 15,570 5 3,114 2,981 ,012
lle Ilgili Sebepler  |Gyp1ar ici 394,882 | 378 | 1,045
Faktorii
aktoru Toplam 410,452 | 383
Fonksiyonellik ile | Gruplar aras1 = 4,029 5 806 | 1,644 | ,147
Ilgili Sebepler .
Faktorii Gruplar i¢i 185,277 378 ,490
Toplam 189,307 | 383

Yapilan analiz sonucu 22 degiskenden olusan ve 8 faktdér altinda toplanan outlet
AVM tercih sebepleri 6l¢eginden anlamlilik diizeyleri 0,05 anlamlilik diizeyinden
biiyiik olan “Fiyat Uygunlugu”, “Uriin Ozellikleri”, “AVM Yakmnhg”, “Uriin
Cesitliligi” ve “AVM Fonksiyonelligi” gibi bes faktdriin VALS2 dlgegine gore
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gruplanmig tiiketiciler tarafindan benzer big¢imde degerlendirilirken, anlamlilik
diizeyleri 0,05°ten kiiciik olan “AVM Ozellikleri”, “Promosyonel Faaliyetler” ve
“Eglence Imkanlari” olmak {izere {ic faktdriin ise gruplar arasi farkh

degerlendirilmekte oldugu gdézlenmistir.

Buna gore arastirmada 6ngoriilen temel hipotez kismen kabul edildigi sdylenebilir.
H,: Tiiketicilerin yasam tarzlar itibariyle outlet AVM tercih sebepleri arasinda

anlamh bir farklilik vardir.

Analiz sonucu kabul edilen alt hipotezler sdyle ifade edilebilir:

H,.“AVM o6zellikleri” faktoriiniin outlet AVM tercih sebebi olarak degerlendirilmesi
katilimcilarin yasam tarzi gruplarina gore farklilik gdstermektedir.

Hyq.“Promosyonel faaliyetler” faktoriinlin outlet AVM tercih sebebi olarak
degerlendirilmesi katilimcilarin yasam tarzi gruplarina gore farklilik gostermektedir.
H,,“Eglence imkanlart” faktoriiniin outlet AVM tercih sebebi olarak

degerlendirilmesi katilimcilarin yasam tarzi gruplarina gore farklilik gostermektedir.

Anlamh farkliliklarin tiiketicilerin hangi yasam tarzi gruplarindan kaynaklandigini
belirlemek amaciyla ¢oklu karsilagtirma testi yapilmistir. Coklu karsilastirma testi
ANOVA analizi sonucunda gruplar arasinda farklilik bulunmasi durumunda
farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigim gostermektedir.® Bunun igin dncelikle
parametrik bir analiz tirii olan ANOVA analizinin varsayimlarindan biri olan
varyanslarin homojenligi ilkesinin kontrolii amaciyla varyanslarin esitligi tablosuna
bakilmigtir. Buna gore calismada ANOVA tablosuna gore anlamli bulunan
degiskenlerin varyanslarinin esit olmasi (homojen olmasi) durumunda Bonferroni,
esit olmamasi1 durumunda ise Dunnett T3 ¢oklu karsilastirma testlerinin uygulanmasi
uygun goriilmiistlir. Aragtirmaya katilanlarin yasam tarzlari ile outlet AVM tercih
nedenleri iligkisine yonelik Anova tablosuna ait homojenlik testi Ek Tablo 3.1.’de

gosterilmektedir.

30 Seref Kalayc1, SPSS Uygulamali Cok Degiskenli istatistik Teknikleri, 3. Baski, Ankara, Asil
Yayinevi, 2008, s.135.
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3.4.4.1. “AVM Ogzellikleri” Faktoriinii Degerlemeleri itibariyle

Yasam Tarzi Gruplan Arasindaki Farkhliklarin incelenmesi

“AVM Ogzellikleri” faktoriinii tercih sebebi olarak farkli algilayan yasam tarzi
gruplarinin Bonferroni Coklu Karsilastirma Testi sonuglart Ek Tablo 3.2.°de yer

almaktadir.

Bonferroni Testi’nin sonuglarma gore “AVM Ozellikleri” faktérii altinda toplanan
degiskenlerin outlet AVM tercih sebebi olarak degerlendirilmesinde belirlenen alti
VALS2 yasam tarzi gruplar1 arasindan “Nail Olanlar” ile “Basarililar”, “Nail
Olanlar” ile “Gayret Edenler” ve “Basarililar” ile “Yapicilar” gruplar1 arasinda

anlaml farkliliklar oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3.12.: “AVM Ozellikleri” Faktorii ile lgili Tamimlayic1 Istatistikler

Outlet AVM

Tercih Sebebi VALS2

Faktorii Gruplar N Ortalama | Standart Sapma

AVM Nail Olanlar 30 | 4,4666667 ,55605342

OZELLIKLERI Basarililar 72 3,8750000 ,78161083
Deneyimliler 88 4,1420455 ,62375791
Inananlar 50 4,1250000 ,69848597
Gayret Edenler 113 | 4,0331858 ,68015921
Yapicilar 31 4,3225806 ,53694176
Toplam 384 | 4,0976563 ,68642733

Tablo 3.12.’nin incelenmesi ile gruplar arasi farkliliklar daha iyi tespit edilebilir.
Buna goére “Nail Olanlar” grubu tercihlerinde “AVM Ozellikleri” faktdriinii 4,46’ Ik
ortalama ile en pozitif sekilde dikkate alirken, “Basarililar” grubu ise 3,87 gibi
gruplar arasi en diigiik bir ortalama ile buna katilmaktadirlar. Diger taraftan “Nail
Olanlar” grubunun 4,46’lik en yiliksek ortalamasina karsilik “Gayret Edenler”
grubunun 4,03’luk ortalamayla bu faktorii tercih sebebi olarak belirlemesi arasinda
anlaml bir farklilik oldugu goriilmektedir. Ayrica “Basarililar” grubunun “3,87’lik

ortalamayla “AVM Ogzelikleri” faktdriinii nispeten az oranda dikkate almalarina
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karsilik, “Yapicilar” grubu 4,32’lik ortalamayla bu faktorii ¢ok daha olumlu bir

oranda degerlemektedirler.

Bir diger ifadeyle “AVM Ogzellikleri” faktorii en ¢ok “Nail Olanlar” grubu tarafindan
tercihlerinde 6nemli bir 6zellik olarak degerlendirilirken, “Basarililar” grubu ise en
az degerlemeyle buna katilmaktadir. Diger yasam tarzi gruplarinin ise bu faktorii
benzer bicimde dikkate aldiklari sdylenebilir. Bu yasam tarzi gruplar1 arasinda
katilma derecelerine gore sirastyla “Deneyimliler” grubu 4,14’lik ortalama,
“Inananlar” grubu 4,12’lik ortalama ve “Yapicilar” grubu 3,05’lik ortalama ile

“AVM Ogzellikleri” faktériinii degerlendirmektedirler.

3.44.2. “Promosyonel Faaliyetler” Faktoriinii Degerlemeleri
itibariyle Yasam Tarzi Gruplant Arasindaki Farkhliklarinn

Incelenmesi

“Promosyonel faaliyetler” faktoriinii tercih sebebi olarak farkli algilayan yasam tarzi
gruplarinin Bonferroni Coklu Karsilastirma Testi sonuglart Ek Tablo 3.3.de yer

almaktadir.

Bonferroni Testi’nin sonuglarina gore “Promosyonel Faaliyetler” faktorii altinda
toplanan degiskenlerin, outlet AVM tercih sebebi olarak degerlendirilmesinde
belirlenen alti VALS2 yasam tarzi gruplari arasindan “Nail Olanlar” ile
“Deneyimliler” ve “Deneyimliler” ile “Inananlar” yasam tarzi gruplar1 arasinda

anlaml farkliliklar oldugu tespit edilmistir.

109



Tablo 3.13.: “Promosyonel Faaliyetler” Faktorii Ile flgili Tammlayici
Istatistikler

Outlet AVM

Tercih Sebebi VALS2 Standart

Faktori Gruplan N Ortalama Sapma

PROMOSYONEL | Nail Olanlar 30 2,9666667 ,76988331

FAALIYETLER Basarililar 72 3,2175926 ,86518422
Deneyimliler 88 3,5151515 ,86938726
Inananlar 50 3,0466667 ,92584459
Gayret Edenler 113 3,3038348 ,82562809
Yapicilar 31 3,0537634 ,79859494
Toplam 384 3,2560764 ,86386580

Tablo 3.13.’iin incelenmesi ile gruplar aras1 farkliliklar daha iyi tespit edilebilir.
Buna gore “Deneyimliler” grubu tercih sebebi olarak “Promosyonel faaliyetler”
faktoriinii 3,51°lik ortalama ile en pozitif sekilde dikkate alirken, “Inananlar” grubu
ise 3,04 gibi nispeten diisiik bir ortalama ile buna katilmaktadirlar. Ote yandan
2,96’lik ortalama ile bu faktorii en diisiikk oranda degerleyen “Nail Olanlar” grubu ile
en yiksek degerleyen “Deneyimliler” grubu arasindaki farklar anlamli ¢ikmustir.
Buna gore “Promosyonel faaliyetler”, “Deneyimliler” grubu ig¢in tercihlerinde
oldukca onemli bir 6zellik olarak degerlendirilirken, “Nail Olanlar” grubu i¢in ise
diger gruplara gore tarafindan en az dikkate almman faktdr olarak karsimiza
cikmaktadir. Diger yasam tarzi gruplarinin ise bu faktdrii benzer bigimde dikkate
aldiklar1 sdylenebilir. Bu yasam tarzi gruplar1 arasinda katilma derecelerine gore
sirastyla “Gayret Edenler” grubu 3,30’luk ortalama, “Basarililar” grubu 3,21°lik
ortalama ve “Yapicilar” grubu 3,05’lik ortalama ile “Promosyonel faaliyetler”

faktoriinii degerlendirmektedirler.

3.4.4.3. “Eglence Imkanlar1” Faktoriinii Degerlemeleri Itibariyle

Yasam Tarz1 Gruplan Arasindaki Farkhliklarimin Incelenmesi

“Eglence imkanlar1” faktoriinii tercih sebebi olarak farkli algilayan yasam tarzi
gruplariin Bonferroni Coklu Karsilastirma Testi sonuglar1 Ek Tablo 3.4.°te yer

almaktadir.
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Bonferroni Testi’nin sonuglarina gore “Eglence imkanlar1” faktorii altinda toplanan
degiskenlerin katilimcilarin outlet AVM tercih sebebi olarak degerlendirilmesinde
belirlenen alt1 VALS?2 yasam tarzi gruplari arasindan “Basarililar” ile “Deneyimliler”

yasam tarzi gruplari arasinda anlamli farkliliklar oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3.14.: “Eglence imkanlar1” Faktorii ile lgili Tammlayic1 Istatistikler

Outlet AVM

Tercih Sebebi | VALS2 Standart

Faktorii Gruplan N Ortalama Sapma

EGLENCE Nail Olanlar 30 2,9333333 ,83803273

IMKANLARI Basarililar 72 2,9930556 1,04643276
Deneyimliler 88 3,5340909 99653265
Inananlar 50 3,1700000 1,02325012
Gayret Edenler 113 3,2300885 1,07536414
Yapicilar 31 3,0806452 99244458
Toplam 384 3,2122396 1,03521857

Tablo 3.14.’iin incelenmesi ile gruplar arasi farkliliklar daha iyi tespit edilebilir.
Buna gore “Deneyimliler” grubu tercih sebebi olarak “eglence imkanlar1” faktoriinii
3,53’k ortalama ile en pozitif sekilde dikkate alirken, “Basarililar” grubu ise 2,99
gibi nispeten diislik bir ortalama ile buna katilmaktadir. Yani “eglence imkanlar1”
faktorii “Deneyimliler” grubu i¢in tercihlerinde olduk¢a 6nemli bir 6zellik olarak
degerlendirirken, “Basarililar” grubu ise diger gruplar arasinda bunu en az dikkate
almaya deger faktor olarak gormektedirler. Diger yasam tarzi gruplarinin ise bu
faktorii benzer bigimde dikkate aldiklart sOylenebilir. Bu yasam tarzi gruplari
arasinda katilma derecelerine gore sirasiyla “Gayret Edenler” grubu 3,23’lik
ortalama, “Inananlar” grubu 3,17’lik ortalama, “Yapicilar” grubu 3,08’lik ortalama
ve “Nail Olanlar” 2,93’liik bir ortalama ile “Eglence imkanlar1” faktoriinii tercih

sebebi olarak degerlendirmektedirler.
AVM tercih sebepleri faktorlerinin belirlenen yasam tarzi  gruplarinca

degerlendirilmelerinde farklilik goriilenler ile ilgili 6zet tablo Tablo 3.15.°de
gosterildigi gibidir.
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Tablo 3.15.: Belirlenen Yasam Tarzi Gruplarinin Degerlendirmelerinde
Anlamh Farkhliklar Gériillen Outlet AVM Tercih Nedenlerine Iliskin Ozet
Tablo

AVM Ozellikleri Promosyonel Eglence
Faktorii Faaliyetler Faktorii Imkanlar1 Faktorii

Nail Olanlar-Bagarililar | Nail Olanlar-Deneyimliler | Basarililar-Deneyimliler

Nail Olanlar- Gayret Ed. | Deneyimliler- Inananlar

Basarililar- Yapicilar

Belirlenen yasam tarzi gruplarinin diger AVM tercih sebeplerini degerlemeleriyle
ilgili O6zet tablo Tablo 3.16.’da gosterilmektedir. Buna iliskin bilgiler Ek Tablo
3.5.”de yer almaktadir.

Tablo 3.16.: Yasam Tarzi Gruplarimin Qutlet AVM Tercih Nedenlerine Tliskin
Degerlendirmeleri-Ozet tablo

FIYATLARIN

UYGUNLUGU URUN OZELLIKLERI AVM YAKINLIGI
Inananlar 3,79 | Deneyimliler 4,08 | Nail Olanlar 4,07
Nail Olanlar 3,77 | Nail Olanlar 3,99 | Yapicilar 3,97
Deneyimliler 3,66 | Basarililar 3,95 | Inananlar 3,76
Basarililar 3,65 | Gayret Edenler 3,92 | Deneyimliler 3,57
Gayret Edenler 3,54 | Yapicilar 3,89 | Gayret Edenler 3,57
Yapicilar 3,50 | Inananlar 3,85 | Basarililar 3,57

AVM
URUN CESITLILIGI | FONKSIYONELLIiGIi

Nail Olanlar 3,98 | Yapicilar 3,80
Deneyimliler 3,76 | Deneyimliler 3,95
Yapicilar 3,69 | Nail Olanlar 3,79
Inananlar 3,66 | Inananlar 3,79
Basarililar 3,58 | GayretEdenler 3,77
Gayret Edenler 3,57 | Basarililar 3,68
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3.4.5. Arastirmaya Katilanlarin Sosyo-Ekonomik ve Demografik
Ozellikleri Itibariyle Outlet AVM Tercih Sebebi Faktorlerinin
Farkhlasmalarinin incelenmesine Yonelik Yiiriitillen T-testi ve Tek
Yonlii ANOVA Analizi

Bu boliimde arastirmaya katilan tiiketicilerin sosyo-ekonomik ve demografik
ozeliklerine gore outlet AVM tercihlerinde dikkate aldiklar1 faktorlerin gruplar
arasinda farklilasip farklilagmadiginin  incelenmesine yonelik analizler yer
almaktadir. Sosyo-ekonomik ve demografik degiskenleri ile ¢calismada yer alan outlet
AVM tercih sebepleri faktorlerinin parametrik 6zelliklerinden dolayi ikili ve coklu
gruplara gore verilerin karsilastirmasinda t-testi ve tek yonli ANOVA testleri

kullanilmistir.

T-Testi: T-testi iki 6rneklem grubu arasinda ortalamalar agisindan fark olup
olmadigini arastirmak icin kullanilir. T-testi bir gruptaki ortalamanin diger gruptaki
ortalamadan 6nemli derecede farkli olup olmadigint belirler. T-testinde kritik nokta

iki’dir. T-testi her zaman iki farkli ortalamay1 ya da degeri karsilastirir.”’

T-testi’nden yararlanarak asagidaki incelemelerin yapilabilmesi miimkiindiir:**
e Incelenen bir degisken agisindan bir gruba ait ortalama degerin onceden
belirlenen(ongoriilen) degerden farkli olup olmadigi,
e Incelenen bir degisken acisindan bagimsiz iki grup arasinda anlamli farkin
olup olmadigy,
e incelenen bir degisken agisindan herhangi bir grubun farkl sartlar altindaki

tepkileri arasinda anlamli farkliligin anlamli olup olmadigt.

Calismada iki farkli diizeyden olusmasi itibariyle arastirmaya katilanlarin medeni
durum, otomobil sahipligi, outlet AVM’yi ziyaret ettikleri haftanin giinleri ve

AVM’nin yerlesim yeri Ozellikleri itibariyle outlet AVM tercih sebepleri

3! Kalaycr, a.g.e., s.74.
32 Altunisik, a.g.e., s.172.
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faktorlerinin(parametrik veri) farklilagip farklilasmadigini incelemek amaciyla t-testi

kullanilmustir.

3.4.5.1. Arastirmaya Katilanlarin Medeni Durumlarina Gore Outlet

AVM Tercih Sebeplerinin Karsilastirilmasi

Tablo 3.17.’de arastirmaya katilanlarin, medeni durumlarina gore outlet AVM tercih
sebepleri faktorlerini degerlemelerinin ne sekilde farklilagtigini gosteren t-testi

sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 3.17.: Arastirmaya Katilanlarin Medeni Duruma Gore Outlet AVM
Tercih Sebebi Faktorlerini Degerlemelerine Yonelik Anlamh T testi sonuclar:

Medeni

Durum N Ortalama |Standart Sapma
AVM Ozellikleri Evli 174 4,2327586 ,65819984
Faktorii Bekar 210 3,9857143 ,69070085
Promosyonel Faaliyetler Evli 174 3,1149425 ,84407731
Faktorii Bekar 210 3,3730159 ,86457354
AVM Yakimhg Evli 174 3,8419540 ,90408110
Faktorii Bekar 210 3,5214286 1,04481763

Ortalama

t sd Anl. Farki Diisiik Yiiksek
AVM Ozellikleri 3,580 |374,588 | ,000 | ,24704433 | ,11136045 38272822
Faktorii
Promosyonel -2,950/371,888 | ,003 |-,25807334 | -,43010597 |-,0860407
Faaliyetler
Faktorii
AVM Yakinhg: 3,222 (381,268,001 | ,32052545 | ,12493207 |,51611883
Faktorii

T-testi sonuglarina gore arastirmaya katilan 384 cevaplayicinin evli ya da bekar
oluslarina gore belirlenen sekiz outlet AVM tercih sebepleri faktorleri arasindan

AVM ozellikleri ile ilgili faktorii, promosyonel faaliyetler ile ilgili faktérii ve AVM
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yakinlig ile ilgili faktorii 0,05 anlamlilik diizeyinde farkli degerlendirdikleri tespit
edilmistir. Her ti¢ faktérde de evli ve bekar katilimcilarin ortalamalar farkinin %95
giivenlik seviyesinde anlamli oldugu goriilmektedir. P degerleri 0,05 anlamlilik
diizeyinden yiiksek olan diger faktorlerin ise evli ve bekar katilimcilar tarafindan
benzer sekilde algilandigi soylenebilir. Yani outlet AVM tercihlerinde fiyatlarin
uygunlugu, iiriin 6zellikleri, {iriin ¢esitliligi, eglence imkanlar1 ve fonksiyonellikle
ilgili faktorlerin degerlenmesinin evli ve bekar katilimcilar arasinda bir farklilik arz

etmedigi sOylenebilir.

Diger taraftan evli ve bekar katilimcilarin degerlemeleri arasinda farkliliklarin
anlamli oldugu outlet AVM tercih sebepleri faktorlerinin ortalamalarina bakilarak,
farkliliklarin kaynagi hakkinda fikir sahibi olunabilir. Outlet AVM tercih sebebi
olarak “AVM ozellikleri ile ilgili faktor’iin evli katilimcilar tarafindan 4,231k bir
ortalama ile degerlendirilirken, bekar katilimcilarin 3,98’lik bir ortalamada kaldig:
goriilmektedir. Buna gore evli tiiketiciler bekar tiliketicilere outlet AVM tercihlerinde

AVM ozelliklerini daha ¢ok dikkate almaktadirlar.

“Promosyonel faaliyetler” faktoriiniin ise bekar katilimecilar tarafindan 3,37°lik bir
ortalama ile degerlendirilirken, evli katilimcilarin bu 6zelliklere 3,11°lik bir ortalama
ile daha az dikkat ettikleri sdylenebilir. Buradan hareketle bekar tiiketicilere yonelik
tiriin ve hizmetlerde promosyonel ¢aligmalara agirlik verilmesi, bu tiiketicileri outlet
AVM’ye cekmede katki saglayabilir. Bununla ilgili bekar kapsamina girebilecek
tilkketicilerin yas, gelir diizeyi, 6grenim durumu o&zelliklerinin dikkate alinarak
promosyonel c¢aligmalarin  yogunlastirilacagi {irtin - 6zellikleri hakkinda  fikir
edinilebilir. “AVM yakinlig1” ile ilgili faktoriin ise 3,84 olan ortalamasi evli
katilimcilara, 3,52 olan ortalamasi ise bekar katilimcilara aittir. Buna gére AVM’nin
yakinlig1 evli katilimcilarin tercihlerinde bekar katilimcilara gére daha fazla rol

oynamaktadir.
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3.4.5.2. Arastirmaya Katilanlarin Otomobil Sahipligine Gore Outlet
AVM Tercih Sebeplerinin Karsilastiriimasi

Tablo 3.18. arastirmaya katilanlarin outlet AVM tercihlerinde dikkate aldiklari
faktorleri degerleyislerinin, otomobil sahipligine gore ne sekilde farklilagtigini

gosteren t-testi sonuglarini icermektedir.

Tablo 3.18.: Arastirmaya Katilanlarin Otomobil Sahipligine Gore Outlet AVM
Tercih Sebebi Faktorlerini Degerlemelerine Yonelik Anlamh T-testi Sonuglar:

Otomobil
Sahipligi N Ortalama |Standart Sapma
AVM Fonksiyonelligi Evet 227 3,8876652 ,68034397
Faktorii Hayir 157 3,7133758 ,72044960
Ortalama
t sd Anl. |  Farki Diisiik Yiiksek

AVM Fonksiyonelligi | 2351 308,964 ,019 |,17428940 | ,07411885 |,02844783
Faktori

T-testi sonucglarina gore arastirmaya katilan 384 cevaplayicinin otomobilinin olmasi
ya da olmamasima gore belirlenen sekiz outlet AVM tercih sebepleri faktorleri
arasindan AVM’nin fonksiyonelligi ile ilgili faktorii 0,05 anlamlilik diizeyinde farkl
degerlendirdikleri tespit edilmistir. “Giris ¢ikislarin  kolay olmasi, otopark
imkanlarinin ~ yeterli olmasi, giivenlik Onlemlerinin yeterli olmas1” gibi
degiskenlerden olusan AVM’nin fonksiyonelligi ile ilgili faktoriin, otomobil sahibi
katilimcilar tarafindan 3.88’lik ortalama ile degerlendirilirken, otomobil sahibi
olmayan katilimcilar tarafindan 3,71’lik daha az bir ortalama ile degerlendirildigi
goriilmektedir. Bunun anlamli bir sonug¢ oldugu sdylenebilir. Bir bagka sonug ise,
384 katilimcidan olusan ¢alismada ulagilan 227 kisi gibi biiylik cogunlugun otomobil
sahibi oldugu disiiniiliirse, outlet AVM’lerin bu konuda miisteri memnuniyetini
saglayacak sekilde bir yapilanma igersinde olmalarinin hem mevcut miisteri
portfoyiinii korumalari, hem de yeni miisteriler tarafindan tercih edilen kapsamina

girmelerine fayda saglayacagi sOylenebilir.
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Diger taraftan arastirmaya katilanlarin otomobil sahibi olmalar1 ya da olmamalarina
gore outlet AVM tercihlerinde AVM 6zelligi ile ilgili faktori, fiyatlarin uygunlugu
ile ilgili faktord, triin ozellikleri ile ilgili faktorii, promosyonel faaliyetler ile ilgili
faktorii, AVM yakinligr ile ilgili faktord, iiriin cesitliligi ile ilgili faktori ve eglence
imkanlar ile ilgili faktorii degerlemeleri agisindan bir farklilik olmadigi, benzerlik

gosterdikleri sdylenebilir.

3.4.5.3. Arastirmaya Katilanlarin AVM’yi Ziyaret Giinlerine Gore
Outlet AVM Tercih Sebeplerinin Karsilastirilmasi

Tablo 3.19. arastirmaya katilanlarin outlet AVM tercihlerinde dikkate aldiklari
faktorleri degerleyislerinin ziyaret giinlerine gore ne sekilde farklilastigini gésteren

t-testi sonuglarini igermektedir.

Tablo 3.19.: Arastirmaya Katilanlarin AVM’yi Ziyaret Giinlerine Gore Outlet
AVM Tercih Sebebi Faktorlerini Degerlemelerine Yonelik Anlamh T-testi
Sonuclari

Haftanin

Giinleri N Ortalama |Standart Sapma
AVM Ozellikleri Haftaici | 192 4,1770833 ,65613962
Faktorii Hafta sonu | 192 4,0182292 ,70825794
AVM Yakinhg Hafta ici 192 3,7786458 1,01517916
Faktorii Hafta sonu | 192 3,5546875 ,96448934
Eglence Imkanlar Hafta i¢i 192 3,4114583 1,05352759
Faktorii Hafta sonu | 192 3,0130208 ,97941495
AVM Fonksiyonelligi Haftaici | 192 3,9557292 ,70663904
Faktorii Hafta sonu | 192 3,6770833 ,67288224
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Ortalama

Faktori

t sd Anl. | Farki Diisiik Yiiksek
AVM Ogzellikleri 2,280 (379,790 | ,023 | ,15885417 | ,02185238 |,29585595
Faktoru
AVM Yakinhg 2,216| 382 |,027,22395833 | ,02525944 |,42265722
Faktori
Eglence Imkanlar 3,838 | 382 |.,000 |,39843750 | ,19432286 |,60255214
Faktorii
AVM Fonksiyonelligi | 3957 | 382 | ,000 |,27864583 | ,14018752 |,41710415

T-testi sonuglarina gore arastirmaya katilan 384 cevaplayicin outlet AVM’yi ziyaret

giinlerine gore belirlenen sekiz outlet AVM tercih sebepleri faktorleri arasindan

AVM ozellikleri ile ilgili faktorii, AVM yakinlig: ile ilgili faktorii, eglence imkanlari

ile ilgili faktorii, AVM fonksiyonelligi ile ilgili faktorii 0,05 anlamlilik diizeyinde

farkli degerlendirdikleri tespit edilmistir. Her dort faktdriin de outlet AVM’yi hafta

ici ziyaret edenler tarafindan hafta sonu ziyaret edenlere goére daha yiiksek

ortalamalarla degerlendirdikleri goriilmektedir.

Diger taraftan anlamlilik diizeyleri 0,05’in iistiinde olan fiyatlarin uygunlugu, iiriin

ozellikleri, promosyonel faaliyetler ve iriin ¢esitliligi ile ilgili faktorlerin tercih

sebebi olarak degerlendirilmesinin, katilimcilarin outlet AVM’yi hafta sonu ya da

hafta i¢i ziyaret etmelerine gore degismedigi sdylenebilir.

3.4.5.4. Arastirmanin Uygulandigit AVM’ye Gore Katilmcilarin

Outlet AVM Tercih Sebeplerinin Karsilastirilmasi

Tablo 3.20.’de arastirmanin uygulandigt AVM’ler bazinda katilimcilarin outlet AVM

tercith sebebi faktorlerini

sonuclar1 yer almaktadir.

degerlemelerine iliskin farkliliklar1 yansitan t-testi
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Tablo 3.20.: Arastirmanin Uygulandigi AVM’ye Gore Katilimcilarin Outlet
AVM Tercih Sebeplerini Degerlemelerine iliskin T-testi Sonuclar

AVM
Yerlesimi N Ortalama |Standart Sapma
AVM Ozellikleri Avrupa 192 3,9218750 ,66642802
Faktorii Anadolu 192 42734375 ,66225670
Promosyonel Faaliyetler Avrupa 192 3,4027778 ,87352191
Faktorii Anadolu 192 3,1093750 ,83073876
Uriin Cesitliligi Avrupa 192 3,5312500 ,84324386
Faktorii Anadolu 192 3,8072917 ,78723385
Eglence Imkanlar Avrupa 192 3,5156250 94329578
Faktorii Anadolu 192 2,9088542 1,03639263
Ortalama
t sd Anl. | Farki Diisiik Yiiksek
AVM Ogzellikleri -5,185| 382 1,000 |-,35156250]-,48487925 |-,21824575
Faktoru
Promosyonel 3,373 | 382 |,001,29340278 | ,12234869 |,46445687
Faaliyetler Faktorii
Uriin Cesitliligi 23,316 382 1,001 |-,27604167]-,43973523 |-,11234810
Faktori
Eglence imkanlar 5,999 | 382 |,000| ,6067708 | ,40791554 |,80562613
Faktorii

Tablo 3.20.’de yer alan t-testi sonuglarina gore arastirmaya katilan 384
cevaplayicinin bulunduklart AVM’nin Avrupa ya da Anadolu yakasinda olmasina
gore belirlenen sekiz outlet AVM tercih sebepleri faktorleri arasindan AVM
ozellikleri ile ilgili faktdrii, promosyonel faaliyetler ile ilgili faktori, iiriin cesitliligi
ile ilgili faktori, eglence imkanlar ile ilgili faktorii 0,05 anlamhilik diizeyinde farkli
degerlendirdikleri goézlenmistir. Her dort faktoriin de anlamlilik diizeyleri 0,05
anlamlilik diizeyinden kiiclik oldugu i¢in bu farkliliklarin anlamli oldugu
sOylenebilmektedir. Diger taraftan p degerleri 0,05’ten biiylik olan, fiyatlarin
uygunlugu, iiriin ozellikleri ve AVM yakinligi faktorlerinin  degerlendirilme

derecelerinin, kisilerin Avrupa ya da Anadolu yakasinda bulunmalarina gore
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degismedigi goriilmektedir. Yani arastirmaya Avrupa yakasinda katilan outlet AVM
miisterileri ile Anadolu yakasinda katilan outlet AVM miisterileri tercih sebebi
olarak outlet AVM’de fiyatlarin uygunlugu, friin o6zellikleri, promosyonel

faaliyetleri ve AVM yakinligi faktorlerini benzer bi¢imde dikkate almaktadirlar.

Farklilikk arz eden faktorlerin Tablo 3.20.’de ortalamalarina bakildiginda
katilimcilarin  Avrupa yakasinda tercih sebebi olarak promosyonel faaliyetleri
3,40’lik bir ortalama ile degerlendirirken, Anadolu yakasinda bu ortalama 3,10°dur.
Buna gore Avrupa yakasindaki katilimcilarin 6zel indirim kampanyalari, hediye
promosyonlari, hediye kampanyalar1 gibi promosyonel faaliyetleri, Anadolu
yakasindaki katilimcilara goére daha ¢ok dikkate aldiklar1 sdylenebilir. AVM
ozellikleri Avrupa yakasindaki AVM’de 3,92’lik bir ortalama ile dikkate alinirken,
Anadolu’daki AVM’de 4,27’lik bir ortalama ile dikkate alinmaktadir. Ote yandan
iriin cesitliligine gore ortalamalar farkina bakildiginda, Anadolu yakasindaki
katilimcilarin  bu faktorii 3,80’lik bir ortalama ile degerlendirirken, Avrupa
yakasindakilerin 3,54’liik ortalama ile daha diisiik degerlendirdikleri gézlenmistir.
Buna gore outlet AVM’de toplam magaza sayisina ve iiriin ¢esitliliginin yeterliligine
Anadolu yakasindaki katilimcilarin Avrupa yakasindaki katilimcilara gore daha ¢ok

deger verdigi sOylenebilir.

Son olarak “Eglence imkanlar faktorii” Avrupa yakasindaki katilimcilar tarafindan
3,5I’lik bir ortalama ile degerlendirilirken, Anadolu yakasindaki katilimcilar
tarafindan 2,89’luk bir ortalama ile degerlendirildigi goriilmektedir.  Avrupa
yakasindaki katilimcilar ziyaret ettikleri outlet AVM’de diizenlenen eglence
faaliyetlerini ve gesitlerini, Anadolu yakasindaki katilimcilara gére daha dnemli bir

faktor olarak algilamaktadirlar.
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3.4.5.5. Arastirmaya Katilanlarin Aile Bilyiikliigiine Gore Outlet
AVM Tercih Sebeplerinin Karsilastirilmasi

Aragtirmaya katilanlarin outlet AVM tercihlerinde dikkate aldiklar1 faktorleri
degerleyislerinin aile biiytikliiklerine gore farklilasip farklilasmadigini gorebilmek
icin ANOVA analizi yapilmistir. Bununla ilgili anlamli bulunan sonuglar Tablo

3.21.’de yer almaktadir.

Tablo 3.21.: Arastirmaya Katilanlarin Aile Biiyiikliigii ile Outlet AVM Tercih
Sebebi Faktorleri Iliskilerine Yonelik Anlamli ANOVA Analizi Sonuclari

Eglence Imkanlan Gruplar arasi 10,563 4 2,641 2,503 ,042
Faktorii Gruplar ici 399,890 379 1,055
Toplam 410,452 383
Outlet AVM
Tercih Sebebi Aile Biyiikliigii Standart
Faktori Gruplan N Ortalama Sapma
EGLENCE 1 Kisi 7 2,2857143 90632697
IMKANLARI 2 Kisi 41 2,9268293 1,00970897
FAKTORU 3 Kisi 108 3,2546296 1,01736183
4 Kisi 132 3,2462121 1,07272965
5 Kisi ve Uzeri 96 3,3072917 98774009
Toplam 384 3,2122396 1,03521857

Buna gore anlamlilik diizeyi 0,05’ten kii¢iik olan “eglence mekanlar1 faktorii”
katilimcilarin  farkli aile biiytikliikleri grubunda olusuna goére farkli sekilde
degerlendirilmektedir. P degerleri 0,05°ten biiyiik olan diger faktorlerin ise tiim aile

biiylikliigii gruplarinda benzer sekilde degerlendirildigi sdylenebilir.

Arastirmaya katilanlarin aile biiyiikliigline gore “Eglence imkanlar1” faktoriinii outlet
AVM tercih sebebi olarak degerlendirmelerine iliskin Bonferroni Coklu
Karsilastirma Testi sonuglarina bakildiginda, farkliligin tam olarak hangi
diizeylerden kaynaklandig1 bilgisine ulasilamamaktadir. (Bonferroni Testinin

kullanilmas1 gerektigini gosteren(p>0,05) varyanslarin homojenligi tablosu Ekler
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Boliimii’'nde Ek Tablo 3.6.’da yer almaktadir.) Bununla beraber “eglence imkanlar1”
faktoriine yonelik tanimlayici istatistiklere bakildiginda aile biiyiikliikleri “5 kisi ve
tizeri” olan katilmeilarin 3,30 olan gruplar arasi en yiiksek ortalama ile
degerlendirdikleri goriilmektedir. Tablo incelendiginde genel olarak katilimcilarin
aile biyiiklikleri kiiciildiikce outlet AVM’de diizenlenen eglence faaliyetlerini

dikkate alma derecelerinin azaldig1 sdylenebilir.

3.4.5.6. Arastirmaya Katilanlarin Mesleki Durumlarina Gore Qutlet
AVM Tercih Sebeplerinin Karsilastirilmasi

Arastirmaya katilanlarin outlet AVM tercihlerinde dikkate aldiklar1 faktorleri
degerleyislerinin mesleki durumlarina gore farklilagip farklilasmadigini gorebilmek
icin ANOVA analizi yapilmistir. Bununla ilgili anlamli bulunan sonuglar Tablo

3.22.°de yer almaktadir.

Tablo 3.22.: Arastirmaya Katilanlarin Mesleki Durumlar1 ile Outlet AVM
Tercih Sebebi Faktorleri Iliskilerine Yonelik ANOVA Analizi Sonuclar:

Kareler Kareler

Toplam sd |Ortalamas1| F Anl
AVM Gruplar arasi 11,235 8 1,404 3,112 | ,002
Ozellikleri Gruplar ici 169,228 | 375 | 451
Faktord Toplam 180,463 | 383

122



Outlet AVM Mesleki Durum
Tercih Sebebi Gruplar Standart
Faktori N Ortalama Sapma
AVM Isci 20 | 4,0500000 | ,53557642
OZELLIKLERI Esnaf 6 | 3,9166667 | ,60553007
FAKTORU Emekli 25 | 4,6200000 | ,39607449
Ev Hanimi 50 | 4,2950000 | ,57960666
Ogrenci 46 | 3,9293478 | ,77935701
Issiz 15 | 3,9833333 | ,85808480
Kamu Sektorii Calisan1 | 41 | 3,9939024 | ,90396316
Ozel Sektor Calisani 160 | 4,0578125 | ,63022774
Serbest Meslek 21 | 4,0595238 | ,64179807
Toplam 384 | 4,0976563 | ,68642733
Buna gore anlamlilik diizeyi 0,05’ten kiigiik olan “AVM o6zellikleri” faktoriiniin
katilimcilarin ~ farkli  meslek  grubunda olusuna gore farkli  sekilde

degerlendirilmektedir. P degerleri 0,05’ten biiyiik olan diger faktorlerin ise tiim

meslek gruplarinda benzer sekilde degerlendirildigi sdylenebilir.

Degerleme farkliliklarinin anlamli oldugu goézlenen “AVM 6zellikleri” faktoriiniin
hangi meslek gruplar arasinda, ne sekilde degerlendirildigini gérmek icin yapilan
Dunnett T3 Coklu Karsilastirma Testi’nin sonuglari Ek Tablo 3.8.’de yer almaktadir.
Ekler boliimiinde Ek Tablo 3.7.de ise bu ¢oklu karsilastirma testinin kullanilmasi
gerektigini gésteren varyanslarin homojenligi tablosu yer almaktadir.

Dunnett T3 Testi sonuglarina gore “outlet AVM ozellikleri” faktoriinli degerlemeleri
bakimindan “emekli” grubu ile “is¢i, 6grenci, kamu ¢alisani, 6zel sektor calisant ve
serbest meslek” gruplari arasinda anlamli farkliliklar oldugu gézlenmistir. Anlamlilik
diizeyleri 0,05’ten biiyiik olan diger meslek gruplarinin ise bu faktorii benzer bigimde

dikkate aldiklar1 sdylenebilir.

Buradan hareketle “AVM ozellikleri” faktoriine yonelik tanimlayici istatistiklere
bakildiginda “emekli” grubunun 4,62’lik ciddi anlamda pozitif bir degerlemeyle
outlet AVM ozelliklerini dikkate alirken, “is¢i” grubunun 4,05; “6grenci” grubunun

3,92; “kamu ¢alisanlar1” grubunun 3,99; “6zel sektor ¢alisanlart” grubunun 4,05 ve
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“serbest meslek™ c¢alisanlarinin 4,03’liikk ortalamalarla bu faktorii degerlendirdikleri

goriilmektedir.

Buna gore asagidaki hipotez kismen kabul edilmistir:
Hs: Tiketicilerin sosyo-ekonomik ve demografik Ozelliklerine gore outlet AVM

tercih sebepleri farklilik gostermektedir.

Tablo 3.23.:Arastirmaya Katilanlarin Sosyo-ekonomik ve Demografik
Ozellikleri ile Arastirma Sekline Gore Outlet AVM Tercih Sebeplerinin
Degerlendirilmesine Iliskin T-testi ve ANOVA Analizleri Ozet Tablosu

Medeni Otomobil AVM Yerlesimi Haftanin
Durum(T-testi) | Sahipligi (T-testi) (T-Testi) Giinleri(T-testi)
e AVM e AVM ¢ Promosyonel e AVM

Ozellikleri Fonksiyonelligi Faaliyetler Ozellikleri
Evli>Bekar Aragli>Aragsiz Avrupa>Anadolu | e AVM Yakinlig1
e Promosyonel e Uriin Cesitliligi | e Eglence
Faaliyetler Anadolu>Avrupa Imkanlari
Bekar>Evli e Eglence e AVM
e AVM Imkanlari Fonksiyonelligi
Yakinh& Avrupa>Anadolu
Evli>Bekar
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Aile Biiyiikliigii Meslek

(Anova Analizi) (Anova Analizi)
e Eglence Imkanlar e AVM Ogzellikleri
Nedeni Emekli Ort. > Isci Ort.
aciklanamamaktadir. Emekli Ort. > Ogrenci Ort.

Emekli Ort. > Kamu Calisan1 Ort.

Emekli Ort. > Ozel Sektor Calisan1 Ort.

Emekli Ort. > Serbest Meslek Calisan1 Ort.
e AVM Fonksiyonelligi

Nedeni Agiklanamamaktadir

3.4.6. Yasam Tarzina Gore Arastirmaya Katilanlarin Outlet
AVM’den Ahsveris Davramsi Farkliliklarinin Incelenmesine iliskin

Yiiriutilen Kruskal Wallis Testi

Bu boliimde VALS2 Yasam Tarzi1 Olgegi’ne gore alt1 yasam tarzi grubunda toplanan
aragtirmaya katilan tiiketicilerin outlet AVM’yi ziyaret sikliklari, harcama tutarlari,
ziyaret saatleri, AVM’de kalis siireleri, ziyaret giinleri gibi aligveris davranislar ile
ilgili birbirlerinden farkliliklarini test etmek i¢cin Kruskal-Wallis Test sonuglart yer
almaktadir. Kruskal Walis testi gruplar aras1 tek yonlii varyans analiziltANOVA)’nin
nonparametrik alternatifidir. Bu analiz siirekli degiskenlere sahip ii¢ ya da daha fazla
grup i¢in karsilastirma yapmayi saglar. Bu gruplar arasi bir analizdir, bundan dolay1
farkli insanlar farkli gruplarin her birinde olmalidir.”® Bu baglamda 6rneklemde
VALS2 Yasam Tarzi Olgegi'ne gére saptanan alti gruba bagl olarak alisveris
davranislarinin farklilagip farklilasmadiginin tespitine yonelik uygulanan Kruskal-

Wallis Testi sonuglar1 Tablo 3.24.’de yer almaktadir.

33 Kalayct, a.g.e., s.106.
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Tablo 3.24.: Arastirmaya Katilanlarin Yasam Tarzi Gruplarma Gore Outlet
AVMye lliskin Ahsveris Davramslar1 Ozelliklerinin Karsilastirilmasi ile Tlgili
Kruskal-Wallis Istatistik Testi

Ziyaret AVM’yi
Saat AVM’de Kals Ziyaret Harcama
Dilimleri Siiresi Sikhigi Tutar:
Ki-kare 11,331 11,631 5,424 25,188
sd 4 4 4 4
p ,023 ,020 ,246 ,000

Tablo 3.24.’de p degerleri 0,05 anlamlilik diizeyinden kii¢iik olan “ziyaret saat
dilimleri”, “AVM’de kalig siiresi”, “harcama tutar1”, “AVM lokasyonu”
degiskenlerinin Kruskal-Wallis test istatistiklerinin anlamli oldugu goriilmektedir.
Yani 6rneklemde saptanan alt1 yasam tarzi gruplar itibariyle outlet AVM’yi ziyaret
saat dilimleri, outlet AVM’de kalis siireleri, harcama tutarlar1 arasinda anlamli

farkliliklar bulunmaktadir.

Bununla ilgili olusturulan aragtirmaninin hipotezlerinden analiz sonuglarina gore

kabul edilenler asagidaki gibidir:

H4, : Yasam tarzi gruplan itibariyle katilimcilarin outlet AVM’yi ziyaret saat
dilimleri anlamli sekilde farkliliklar gostermektedir.

Hgp : Yasam tarzi gruplan itibariyle katilimcilarin outlet AVM’de kalig siireleri
anlaml sekilde farkliliklar gostermektedir.

Hy. : Yasam tarzi gruplan itibariyle katilimcilarin outlet AVM’de harcama tutarlar

anlaml sekilde farkliliklar gostermektedir.
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3.4.7. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Sosyo-Ekonomik ve
Demografik Ozellikleri Ile Alsveris Davramslari  Arasindaki
Mliskinin incelenmesine Iliskin Yiiriitiillen Ki-Kare Analizi Ve

Sonuclari

Bu béliimde, arastirmaya katilanlarin sosyo-ekonomik ve demografik 6zellikleri ile
outlet AVM aligveris davranislar1 arasinda anlamli iligki bulunan ki-kare sonuglarina

yer verilmektedir. 0,05 anlamlilik diizeyinde elde edilen sonuglar asagidaki gibidir.

Tablo 3.25.: Arastirmaya Katilanlarin Cinsiyeti ile Outlet AVM’yi Ziyaret Saat
Dilimi Arasindaki Iliski

Cinsiyet®* AVM’yi Ziyaret Saat Dilimi Capraz Tablosu

SAAT DIiLiMi

10.00- 14.00- 18.00-
14.00 18.00 22.00 | Toplam

CINSIYET |Kadn Gozlenen 45 96 58 199
Erkek Gozlenen 26 86 73 185
Toplam Gozlenen 71 182 131 384
‘ Ki Kare Testi
| Deger df  Tahmini Anlamhlik Diizeyi
‘Pearson Ki- Kare 6,850 2 ‘ ,033
Benzerlik Orani 6,908 2 032
Dogrusal Baghlik 6,790 o 009
‘Ge(;erli N Sayisi 384 ‘
‘a. 0 hiicrede (,0%) beklenen say1 5°in altindadir. Beklenen en kiigiik sayim degeri 34,21.

Yapilan analiz sonucunda 2 serbestlik derecesinde, 0,033 anlamlilik derecesinde
hesaplanan ki-kare degeri 6,850’dir. Bu deger 0,05 anlamlilik diizeyinden kiiciik

oldugu i¢in anlamhdir. Yani arastirmaya katilanlarin cinsiyeti ile outlet AVM’yi
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ziyaret saat dilimleri arasinda anlamli bir iligski vardir. Buna gore Hs, hipotezi kabul

edilmistir.

Hs,: Arastirmaya katilanlarin cinsiyeti ile outlet AVM’yi ziyaret saat dilimleri

arasinda anlamli bir iliski vardir.

Aragtirmaya katilanlardan outlet AVM’ye genelde sabah saatlerinde gelenler
bayanlarin

%48,2’s1,

%22,6’s1, erkeklerin %14,1’i; 6gle saatlerinde gelenler bayanlarin
erkeklerin %46,5’1; aksam saatlerinde gelenler ise bayanlarin %29,1°1,
erkeklerin %39,5’1 seklinde bir dagilim gostermektedir. Buna gore hem erkeklerin
hem bayanlarin outlet AVM’ye gitmek i¢in en ¢ok 6gle saatlerini tercih ettikleri
sOylenebilir. Bunun disinda sabah saatlerinde outlet AVM’ye gelenlerin ¢ogunlugunu
bayanlar olustururken, aksam saatlerinde gelenlerin c¢ogunlugunun erkeklerden
olustugu sdylenebilir.

Tablo 3.26.: Arastirmaya Katilanlarin Cinsiyeti fle Outlet AVM’de Kahs
Siireleri Arasindaki Iliski

Cinsiyet* AVM’de Kalis Siiresi Capraz Tablosu

KALIS SURESI
1-2 3-4 5 Saat ve

Saat Saat Uzeri Toplam

CINSIYET Kadmn 87 100 12 199
Erkek 114 64 7 185

Toplam 201 164 19 384

Ki Kare Testi

Deger df Tahmini Anlamhlik Diizeyi

Pearson Ki- Kare 12,351 ,002
Benzerlik Orani 12,426 ,002
Dogrusal Baghhk 11,147 1 ,001
Gecerli N Sayisi 384

a. 0 hiicrede (,0%) beklenen say1 5’in altindadir. Beklenen en kiigiik sayim degeri 9,15.
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Yapilan analiz sonucunda 2 serbestlik derecesinde, 0,002 anlamlilik derecesinde
hesaplanan ki-kare degeri 12,351 dir. Bu deger 0,05 anlamlihk diizeyinden kiigiik
oldugu i¢in anlamlidir. Yani arastirmaya katilanlarin cinsiyeti ile outlet AVM’de
kalig siireleri arasinda anlamli bir iliski vardir. Kabul edilen hipotez asagidaki

gibidir:

Hsao: Arastirmaya katilanlarin cinsiyeti ile outlet AVM’de kalis siireleri arasinda

anlamh bir iliski vardir.

Aragtirmaya katilan bayanlarin %43,7’si 1-2 saat, %50,3’1 3-4 saat, %6’s1 ise 5 saat
ve lizeri AVM’de kaldiklarini bildirmislerdir. Bu oran erkeklerde 1-2 saat i¢in
%61,6; 3-4 saat i¢in %34,6 ve 5 saat ve lizeri icin %3,8 olarak karsimiza
cikmaktadir. Buna gore erkeklerin outlet AVM’de daha az, bayanlarin ise daha ¢ok
siire boyunca kalmay1 tercih ettikleri sdylenebilir. Nitekim outlet AVM’de “1-2 saat”
kalanlarin %61,6’l1ik oranla erkekler, “3-4 saat” kalanlarin %50,3’liik oranla bayanlar
ve yine “5 saat ve lizeri” kalanlarin %63,2°lik payla bayanlardan olustugu tespit

edilmistir.

Tablo 3.27.: Arastirmaya Katilanlarin Medeni Durumu ile Outlet AVM’yi
Ziyaret Saat Dilimleri Arasindaki Iliski

SAAT DILiMi

10.00-14.00/14.00-18.00 18.00-22.00| Toplam

MEDENI Evli 42 79 53 174
DURUM

Bekar 29 103 78 210
Toplam 71 182 131 384
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Ki Kare Testi
Deger df Tahmini Anlamhhk Diizeyi
Pearson Ki- Kare 7,003 2 ,030
Benzerlik Oram 6,988 2 ,030
Dogrusal Baghhk 5,475 1 ,019
Gecerli N Sayisi 384
a. 0 hiicrede (,0%) beklenen say1 5°in altindadir. Beklenen en kiigiik sayim degeri 32,17.

Yapilan analiz sonucunda 2 serbestlik derecesinde, 0,030 anlamlilik derecesinde
hesaplanan ki-kare degeri 7,003 tiir. Bu deger 0,05 anlamlihk diizeyinden kiigiik
oldugu i¢in anlamlidir. Yani arastirmaya katilanlarin medeni durum ile outlet AVM
ziyaret saat dilimleri arasinda anlamli bir iligki vardir. Buna gore Hs, hipotezi kabul

olmustur.

Hspi: Aragtirmaya katilanlarin medeni durumlari ile outlet AVM’yi ziyaret saat

dilimleri arasinda anlaml bir iliski vardir.

Arastirmaya katilanlardan outlet AVM’ye sabah saatlerinde gelenlerin %59,2’sinin
evli, %40,8’nin bekar; 6gle saatlerinde gelenlerin %45,4 {iniin evli, %49 unun bekar,
aksam saatlerinde gelenlerin ise %30,5’nin evli, %37,1’nin bekar oldugu
gbozlenmigtir. Buna gore outlet AVM’ye gelmek icin sabah saatlerini segen
tilketicilerin genelde evli, aksam saatlerini segenlerin ise genelde bekar olduklari

sOylenebilir.

Tablo 3.28.: Arastirmaya Katilanlarin Medeni Durumu file Outlet AVM’de
Kalis Siireleri Arasindaki Iliski

Medeni durum*AVM’de Kalig Siiresi Capraz Tablosu

KALIS SURESI

1-2 Saat | 3-4 Saat ‘ 5 Saat ve Uzeri | Toplam
MEDENi  Evli  Gozlenen = 78 85 | 1 174
DURUM  Bekar |Gozlenen | 123 79 | 8 210
Toplam Gozlenen 201 164 ‘ 19 384
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Ki Kare Testi

Deger df Tahmini Anlamhhik Diizeyi
Pearson Ki- Kare 7,458 2 ,024
Benzerlik Oram 7,476 2 ,024
Dogrusal Baghhk 7,201 1 ,007
Gecerli N Sayisi 384

a. 0 hiicrede (,0%) beklenen say1 5’in altindadir. Beklenen en kiigiik sayim degeri 8,61 dir.

Yapilan analiz sonucunda 2 serbestlik derecesinde, 0,024 anlamlilik derecesinde
hesaplanan ki-kare degeri 7,458 dir. Bu deger 0,05 anlamlihk diizeyinden kiigiik
oldugu icin anlamhdir. Yani arastirmaya katilanlarin medeni durum ile outlet

AVM’de kalis siireleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hspy: Aragtirmaya katilanlarin medeni durumlari ile outlet AVM’de kalis siireleri
arasinda anlamli bir iligki vardir.

Arastirmaya katilanlardan outlet AVM’de “1-2 saat” kalanlarin %61,2 nin bekar,
%38,8’nin evli; “3-4 saat” kalanlarin %48,2’sinin bekar, %48,9’unun evli, “5 saat ve
tizeri” kalanlarin %42,1’nin bekar, %57,9’nun evli oldugu goézlenmistir. Buna gore
outlet AVM’de daha az siire kalanlarin ¢ogunlugunun bekarlardan, daha ¢ok siire

kalanlarin ¢ogunlugunun evlilerden olustugu sdylenebilir.

Tablo 3.29.: Arastirmaya Katilanlarin Yas Gruplan ile Outlet AVM’yi Ziyaret
Ettikleri Saat Dilimleri Arasindaki Iliski

Yas Grubu* AVM’yi Ziyaret Saat Dilimi Capraz Tablosu
SAAT DILIM
10-14 | 14-18 1822 | Toplam
YAS 18-24 16 \ 48 30 94
GRUPLARL 155 3 19 | s 69 | 139
32-38 15 | 39 20 | 75
39-45 s 19 10 | 34
46 ve Uzeri 16 | 25 .
78 | 199 143 | 420
Toplam 71 I8 131 | 384
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Ki Kare Testi

Tahmini Anlamhhk
Deger df Diizeyi
Pearson Ki- Kare | 40,122 8 000
Benzerlik Oram ‘ 46,172 8 ,000
Dogrusal Baghhk | 16,310 1 000
Gecerli N Sayisi ‘ 384

a. 0 hiicrede (,0%) beklenen deger 5’in altindadir. Beklenen en kiigiik say1 degeri 6,29.

Yapilan analiz sonucunda 8 serbestlik derecesinde, 0,000 anlamlilik derecesinde
hesaplanan ki-kare degeri 40,122°dir. Bu deger 0,05 anlamlilik diizeyinden kiiciik
oldugu icin anlamlidir. Yani arastirmaya katilanlarin yas gruplar ile outlet AVM’yi

ziyaret ettikleri saat dilimleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hsei: Arastirmaya katilanlarin yas gruplarn ile outlet AVM’yi ziyaret ettikleri saat

dilimleri arasinda anlaml bir iliski vardir.

Aragtirmaya katilanlardan “18-24 yas grubu” ve “32 ve iizeri yas grubu”
tiikketicilerin outlet AVM’yi ziyarette daha ¢ok 6gle saatlerini tercih ederken, “25-31

yas grubu” tiiketicilerin daha ¢ok aksamlari tercih ettikleri goriilmektedir.

Tablo 3.30.: Arastirmaya Katilanlarin Yas Gruplar ile Outlet AVM’yi Ziyaret
Ettikleri Haftanin Giinleri Arasindaki iliski

Yas Grubu*AVM’yi Ziyaret Giinii Capraz Tablosu
HAFTANIN GUNLERI
Hafta i¢i Hafta Sonu Toplam

YAS 18-24 58 36 94
GRUPLARI 15531 55 84 139

32-38 34 41 75

39-45 25 9 34

46 ve Uzeri 20 22 42
Toplam 192 192 384
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Ki kare Testi

Deger df Tahmini Anlamhlik Diizeyi
Pearson Ki- Kare 19,477° 4 ,001
Benzerlik Oram 19,877 4 ,001
Dogrusal Baghhk ,015 1 ,903
Gecerli N Sayisi 384

a. 0 hiicrede (,0%) beklenen deger 5’in altindadir. Beklenen en kiigiik say1 degeri 17.00°dir.

Yapilan analiz sonucunda 4 serbestlik derecesinde, 0,001 anlamlilik derecesinde
hesaplanan ki-kare degeri 19.477°dir. Bu deger 0,05 anlamlilik diizeyinden kii¢iik
oldugu i¢in anlamlidir. Yani arastirmaya katilanlarin yas gruplari ile outlet AVM’yi
ziyaret ettikleri haftanin giinleri arasinda anlamli bir iligki vardir. Buna gore Hs.

hipotezi kabul edilmistir.

Hse: Arastirmaya katilanlarin yas gruplart ile outlet AVM’yi ziyaret ettikleri

haftanin giinleri arasinda anlamli bir iliski vardir.

Arastirmaya katilanlardan “18-24 yas grubu” ve “39 ve lizeri yas grubu” tiiketicilerin
daha ¢ok hafta i¢i, “25-38 yas grubu” tiiketicilerin ise daha c¢ok hafta i¢i outlet
AVM’yi ziyaret ettikleri sOylenebilir.

Tablo 3.31: Arastirmaya Katilanlarin Gelir Durumlan Ile Harcama Tutarlar
Arasindaki Tliski

Gelir gruplari* AVM’de Harcama Tutarlar1 Capraz Tablosu

HARCAMA TUTARLARI
0-249 TL | 250-499 TL |500 TL ve Uzeri| Toplam
GELIR 1000TL den 121 18 10 149
GRUPLARI Az
1000-2500TL 137 43 17 197
2500 TL 19 8 11 38
Uzeri
Toplam 277 69 38 384
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Ki Kare Testi
Deger df Tahmini Anlamhlik Diizeyi
Pearson Ki- Kare 24,957 4 ,000
Benzerlik Oram 20,877 4 ,000
Dogrusal Baghhk 17,105 1 ,000
Gecerli N Sayisi 384
a. 1 hiicrede (11,1%) beklenen deger 5’in altinda. Beklenen en kiigiik say1 degeri 3,76

Yapilan analiz sonucunda 4 serbestlik derecesinde, 0,000 anlamlilik derecesinde
hesaplanan ki-kare degeri 24,957 dir. Bu deger 0,05 anlamlilik diizeyinden kii¢iik
oldugu i¢in anlamlidir. Yani aragtirmaya katilanlarin gelir durumlar1 ile harcama

tutarlar1 arasinda anlamli bir iligki vardir. Buna gore Hs, hipotezi kabul edilmistir.

Hsq1: Arastirmaya katilanlarin gelir durumlari ile harcama tutarlar1 arasinda anlamli

bir iliski vardir.

Aragtirmaya katilanlarin her ii¢ gelir grubunda yer alan tiiketicilerin ¢ogunlugunun
outlet AVM’de bir ayda ortalama “0-249TL” aras1 harcama yaptiklari, “250-499TL”
ve “500 TL ve tlizeri” tutarinda harcama yapanlarin ¢ogunlugunun 1000-2500TL

gelir grubunda olan kisilerden olustugu gézlenmistir.

Tablo 3.32.: Arastirmaya Katilanlarin Gelir Durumlari Ile Saat Dilimleri
Arasindaki Tliski

Gelir Gruplart*AVM’yi Ziyaret Saat Dilimleri Capraz Tablosu

SAAT DILIiM
10.00-14.00 | 14.00-18.00 | 18.00-22.00 | Toplam
GELIR 1000TL’den 32 79 38 149
GRUPLARI Az
1000-2500TL 30 86 81 197
2500 TL Uzeri 9 17 12 38
Toplam 71 182 131 384
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Ki Kare Testi

Deger df Tahmini Anlamhhik Diizeyi
Pearson Ki- Kare 10,181 4 ,037
Benzerlik Oram 10,292 4 ,036
Dogrusal Baghhk 2,641 1 ,104
Gecerli N Sayisi 384

a. 0 hiicrede (,0%) beklenen deger 5’in altindadir. Beklenen en kiiciik say1 degeri 7,03.

Yapilan analiz sonucunda 4 serbestlik derecesinde, 0,037 anlamlilik derecesinde
hesaplanan ki-kare degeri 10,181°dir. Bu deger 0,05 anlamlilik diizeyinden kiiciik
oldugu i¢in anlamlidir. Yani arastirmaya katilanlarin gelir durumlar ile saat dilimleri

arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hsqo: Arastirmaya katilanlarin gelir durumlari ile saat dilimleri arasinda anlamli bir

iligki vardir.

Arastirmaya katilanlardan her {i¢ gelir grubunda yer alanlarin ¢ogunlugunun *“14.00-
18.00” saatlerinde outlet AVM’yi ziyaret ettikleri tespit edilmistir. Bunun disinda
“10.00-14.00” sabah saatlerinde gelenlerin ¢ogunlugunun 1000TL’den az gelire
sahip katilimcilardan olusurken, “14.00-18.00” o6gle ve “18.00-20.00” aksam
saatlerinde gelenlerin ¢ogunlugunun 1000-2500TL gelir grubundaki katilimcilardan

olustugu gozlemlenmistir.
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Tablo 3.33.: Arastirmaya Katilanlarin Meslekleri ile Outlet AVM’yi Ziyaret
Ettikleri Haftanin Giinleri Arasindaki iliski

HAFTANIN GUNLERI
Haftaici  |Hafta Sonu |loPlam
MESLEKIi Isci 13 7 20
DURUM Esnaf 4 2 6
Emekli 11 14 25
Ev Hanimi 35 15 50
Ogrenci 30 16 46
Issiz 7 8 15
Kamu Sektorii Calisani 21 20 41
Ozel Sektor Calisani 59 101 160
Serbest Meslek 12 9 21
Toplam 192 192 384

Ki Kare Testi

Tahmini
Deger df Anlamhlik Diizeyi
Pearson Ki- Kare 26,6327 8 ,001
Benzerlik Orani 27,102 8 ,001
Dogrusal Baghhk 12,800 1 ,000
Gecerli N Sayisi 384

a.2 hucrede (11,1%) beklenen say1 5’in altindadir. Beklenen en kiigiik sayim degeri 3,00"t0r.

Yapilan analiz sonucunda 8§ serbestlik derecesinde, 0,001 gibi yiliksek bir anlamlilik

derecesinde hesaplanan ki-kare degeri 26,632°dir. Bu deger 0,05 anlamlilik

diizeyinden kiiclik oldugu icin anlamlidir. Yani arastirmaya katilanlarin meslekleri

ile outlet AVM’yi ziyaret ettikleri haftanin giinleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

Buna gore Hse hipotezi kabul edilmistir.
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Hsep: Arastirmaya katilanlarin meslekleri ile outlet AVM’yi ziyaret ettikleri haftanin

giinleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

Aragtirmaya katilanlardan isci, ev hanimi, kamu sektorii ¢alisan1 meslek grubunda
olanlarin daha cok hafta i¢i, 6zel sektor, serbest meslek, emekli meslek grubunda

olanlarin daha ¢ok hafta sonu outlet AVM’yi ziyaret ettikleri gdzlenmistir.

Tablo 3.34.: Arastirmaya Katilanlarin Aile Biiyiikliikleri ile Outlet AVM’yi
Ziyaret Ettikleri Saat Dilimleri Arasindaki Iliski

Aile Biiyiikliigii* Saat Dilimi Capraz Tablosu
SAAT DILiMi
10.00-14.00| 14.00-18.00 | 18.00-22.00 | Toplam

AILE 1 Kisi 3 2 2 7
BUYUKLUGU | jg; 14 20 7 41

3 Kisi 23 44 41 108

4 Kisi 15 69 48 132

5 ve Uzeri 16 47 33 96

Kisi
Toplam 71 182 131 384

Ki Kare Testi
Deger df Tahmini Anlamhhk Diizeyi

Pearson Ki- Kare 18,422 8 ,018
Benzerlik Orani 18,169 8 ,020
Dogrusal Baglilik 5,785 1 ,016
Gegerli N Sayisi 384

a. 3 hiicrede (20,0%) beklenen deger 5’in altinda. Beklenen en kiigiik say1 degeri 1,29.

Yapilan analiz sonucunda 8 serbestlik derecesinde, 0,018 anlamlilik derecesinde
hesaplanan ki-kare degeri 18,422°dir. Bu deger 0,05 anlamlilik diizeyinden kiiciik

oldugu icin anlamhidir. Yani arastirmaya katilanlarin aile biiyiikliikleri ile outlet
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AVM’yi ziyaret ettikleri saat dilimleri arasinda anlamli bir iliski vardir. Buna gore

Hs¢ hipotezi kabul edilmistir.

Hsg: Arastirmaya katilanlarin aile biiytikliikleri ile outlet AVM’yi1 ziyaret ettikleri

saat dilimleri arasinda anlamli bir iliski vardir.

Aragtirmaya katilanlardan bir ve iki kisilik aile biiyiikliigii olan tiiketicilerin daha ¢ok
“10.00-14.00” sabah saatleri arasinda outlet AVM’yi ziyaret ederken, ii¢ ve lizeri aile
biiylikliigiine sahip olan katilimcilarin daha ¢ok “14.00-18.00” saatleri basta olmak
tizere “18.00-22.00” saatlerinde de outlet AVMyi ziyaret ettikleri gézlenmistir.

3.4.8. Arastirmaya Katilanlarin Ahsveris Davranisi Ozelliklerine
Gore Outlet AVM Tercih Sebebi Faktorlerinin Farkhilasmalarinin
Incelenmesine Yonelik Yiiriitillen Tek Yonlii ANOVA Analizi

Bu boliimde katilimcilarin aligveris davranis1 6zelliklerine gore ziyaret ettikleri
outlet AVM’yi tercih sebeplerinin farklilagip farklilasmadigini incelemek icin
ylriitiilen ANOVA analizi sonuglar1 yer almaktadir.

3.4.8.1. Arastirmaya Katilanlarin Outlet AVM’de Kalis Siirelerine
Gore Outlet AVM Tercih Sebeplerinin Karsilastirilmasi

Aragtirmaya katilanlarin outlet AVM tercihlerinde dikkate aldiklar1 faktorleri
degerleyislerinin outlet AVM’de kalis siirelerine gore farklilasip farklilasmadigini
gorebilmek i¢in ANOVA Analizi yapilmistir. Tablo 3.35.’te ilgili faktorler bazinda
katilimcilarin AVM’de kalis siireleri arasinda farkliliklarin oldugu sonuglar1 gésteren

ANOVA tablosu yer almaktadir.
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Tablo 3.35.: Arastirmaya Katilanlarin Outlet AVM’de Kalis Siireleri ile Outlet
AVM Tercih Sebebi Faktorleri iliskilerine Yonelik ANOVA Analizi Sonuclar

Kareler Kareler
Toplam sd |Ortalamas1| F Anl
Uriin Ozellikleri |Gruplar arasi 2,618 2 1,309 |4,098 | ,017
Faktorii Gruplar ici 121,687 | 381 319
Toplam 124,305 383
Outlet AVM Outlet AVM’de Kahs
Tercih Sebebi Siiresi Gruplari Standart
Faktori N | Ortalama Sapma
URUN 1-2 Saat 201 | 3,8805970 | ,59544986
OZELLIKLERI | 3-4 Saat 164 | 4,0508130 @ ,49756669
FAKTORU 5 Saat ve Uzeri 19| 3,9649123 | ,76088591
Toplam 384 | 3,9574653 | ,56969889

Buna gore anlamlilik diizeyi 0,05’ten kiigiik olan “liriin 6zellikleri” faktOriinii
katilimcilar, outlet AVM’de kalma  siirelerine gore  farkli  sekilde
degerlendirilmektedir. P degerleri 0,05’ten biiylik olan diger faktdrlerin ise tiim
meslek gruplarinda benzer sekilde degerlendirildigi sdylenebilir.

3

Degerleme farkliliklarinin anlamli oldugu gozlenen “iiriin 6zellikleri” faktodriiniin
katilimcilarin outlet AVM’de kalma siireleri itibariyle ne sekilde degerlendirildigini
gérmek i¢in yapilan Dunnett T3 Coklu Karsilastirma Testi’nin sonuglari Ek Tablo
3.10.’da yer almaktadir. Ek Tablo 3.9.’da ise varyanslarin homojenligi tablosu yer

almaktadir.

Dunnett T3 Coklu Karsilastirma Testi sonuglarina goére outlet AVM’de 3-4 saat
kalan tiiketicilerin “lirtin 6zellikleri” faktoriinii degerlemeleriyle, 3-4 saat kalan
tilketicilerin degerlemeleri birbirinden anlamli sekilde farklilasmaktadir. Bununla
ilgili tanimlayici istatistiklere bakildiginda ise outlet AVM’de 1-2 saat kalanlar outlet

AVM tercih sebebi olarak iiriin 6zellikleri faktoriinii 3,88°lik bir ortalama ile
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degerlendirirken, 3-4 saat kalanlar bu faktorii 4,05 gibi daha pozitif yonde

degerlemektedirler.

3.4.8.2. Arastirmaya Katilanlarin Outlet AVM’yi Ziyaret
Sikliklarina Gore Qutlet AVM Tercih Sebeplerinin Karsilastirilmasi

Aragtirmaya katilanlarin outlet AVM tercihlerinde dikkate aldiklar1 faktorleri
degerleyislerinin outlet AVM’yi ziyaret sikliklarina gore farklilagip farklilasmadigini
gorebilmek i¢cin ANOVA Analizi yapilmistir. Tablo 3.36.’da ilgili faktorler bazinda
katilimcilarin  AVM’yi ziyaret sikliklar1 arasinda farkliliklarin anlamliliklarini

gosteren ANOVA tablosu yer almaktadir.

Tablo 3.36.: Arastirmaya Katilanlarin Outlet AVM’yi Ziyaret Sikliklan ile
Outlet AVM Tercih Sebebi Faktorleri iliskilerine Yonelik ANOVA Analizi
Sonugclari

Kareler Kareler
Toplam sd |Ortalamas1| F Anl.
AVM Yakinhgr  |Gruplar arasi 9,872 2 4,936 5,090 | ,007
Faktorii Gruplar ici 369,462 | 381 970
Toplam 379,333 383
Outlet AVM Outlet AVM’yi Ziyaret
;l;e:'(ilh “Sebebl Sikhig1 Gruplan Standart
aktoru N | Ortalama Sapma
AVM Ayda 1-2 Defa 156 | 3,5000000 | 1,05799567
YAKINLIGI Ayda 3-4 Defa 130 | 3,6884615 | ,91766764
FAKTORU Ayda 5 Defa ve Uzeri 98 | 3,9030612 | ,94884130
Toplam 384 | 3,6666667 | ,99520172

Buna gore anlamlilik diizeyi 0,05’ten kiiciik olan “AVM Yakinhg” faktoriinii,
katilimcilar, outlet AVM’yi ziyaret sikliklarma gore farkli  sekilde
degerlendirilmektedir. P degerleri 0,05’ten biiylik olan diger faktorlerin ise

katilimcilarin ziyaret sikliklarina gore benzer sekilde degerlendirildigi sdylenebilir.
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Degerleme farkliliklarinin anlamli oldugu goézlenen “AVM Yakinhigi” faktoriiniin
katilimcilarin outlet AVM’yi ziyaret sikligi itibariyle ne sekilde degerlendirildigini
gormek icin yapilan Bonferroni Coklu Karsilastirma Testi’nin sonuglar1 Ek Tablo
3.12.’de yer almaktadir. Ek Tablo 3.11°de ise varyanslarin homojenligi tablosu yer

almaktadir.

Bonferroni Coklu Karsilastirma Testi’nin sonuglarina bakildiginda arastirmaya
katilanlardan outlet AVM’yi ayda ortalama 1-2 defa ziyaret edenlerin orutlet AVM
tercihlerinde “AVM Yakinlig1” faktoriinii dikkate almalariyla, ayda ortalama 5 ve
lizeri defa ziyaret edenlerin bu faktorii degerlemeleri birbirinden farklidir. Bununla
ilgili tanimlayicu istatistiklere bakildiginda outlet AVM’ye ayda ortalama 5 ve lizeri
defa gelenler “AVM Yakinlig1” faktoriinii 3,90 gibi bir ortalamayla tercihlerinde
dikkate alirken, ayda ortalama 1-2 defa gelenler 3,50 gibi ¢ok daha diisiik bir
ortalamayla degerlemektedirler. Buna gore outlet AVM’yi daha c¢ok ziyaret edenler
icin “AVM yakinlig1” faktorii daha 6nemlidir.

3.4.8.3. Arastirmaya Katilanlarin Qutlet AVM’de Harcama
Tutarlarina Gore Outlet AVM Tercih Sebeplerinin Karsilastirilmasi

Arastirmaya katilanlarin outlet AVM tercihlerinde dikkate aldiklar1 faktorleri
degerleyislerinin  outlet AVM’de harcama tutarlarina gore farklilasip
farklilasmadigini gorebilmek i¢in ANOVA analizi yapilmistir. Tablo 3.37.°de ilgili
faktorler bazinda katilimcilarin AVM’de harcama tutarlari arasinda farkliliklarin

anlamliliklarini gosteren ANOVA tablosu yer almaktadir.
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Tablo 3.37.: Arastirmaya Katilanlarin Outlet AVM’de Harcama Tutarlan ile
Outlet AVM Tercih Sebebi Faktorleri iliskilerine Yonelik ANOVA Analizi
Sonugclari

Kareler
Kareler Ortalamas
Toplamm| sd 1 F | Anl
Uriin Cesitliligi Gruplar arasi 5,285 2 2,643 3,930 | ,020
Faktori Gruplarici 256,212 381 | 672
Toplam 261,497 | 383
Eglence Imkanlar Gruplar arasi 7,407 2 3,703 3,501 | ,031
Faktorii
Gruplar i¢i 403,046 | 381 1,058
Toplam 410,452 | 383
Outlet AVM
Tercih Sebebi Harcama Tutar Standart
Faktorii Gruplan N Ortalama Sapma
URUN 0-249 TL 277 3,6768953 ,78443215
CESITLILIiGI 250-499 TL 69 3,4855072 ,97758336
FAKTORU 500 TL ve Uzeri 38 3,9473684 ,76041839
Toplam 384 3,6692708 ,82629343
EGLENCE 0-249 TL 277 3,2906137 1,04405771
IMKANLARL 1 550 499 TL 69 2,9275362 | 1,00467789
FAKTORU 500 TL ve Uzeri 38 3,1578947 | 95227511
Toplam 384 3,2122396 1,03521857

Buna gore anlamlilik diizeyi 0,05’ten kiigiik olan “Uriin Cesitliligi” ve “Eglence
Imkanlar1” faktorlerini, katilimcilar outlet AVM’de harcama tutarlarina gore farkli
sekilde degerlendirilmektedir. P degerleri 0,05’ten biiyiik olan diger faktorlerin ise
katilimcilar tarafindan harcama tutarlarina gore benzer sekilde degerlendirildigi

sOylenebilir.

Degerleme farkliliklarinin anlamli oldugu goézlenen “iiriin cesitliligi” faktoriiniin
AVM’de sekilde

degerlendirildigini gérmek icin Dunnett T3 Coklu Karsilastirma Testi; “eglence

katilimcilarin  outlet

harcama tutarlar1 itibariyle ne

imkanlar1” faktoriiniin katilimcilarin outlet AVM’de harcama tutarlar itibariyle ne

142



sekilde degerlendirildigini gérmek i¢in ise Bonferroni Coklu Karsilastirma Testi
yapilmistir. Bununla ilgili bilgiler Ek Tablo 3.14.’te yer almaktadir. Ek Tablo 3.13’te

ise varyanslarin homojenligi tablosu yer almaktadir.

Dunnett T3 Testi’ne gore “Uriin Cesitliligi” faktdriinii harcama tutarlarina gore farkli
degerleyen gruplarin 0-249TL harcama yapanlar ile 5S00TL ve {izeri harcama yapan
gruplar oldugu goriilmektedir. Bununla ilgili tanimlayict istatistiklere bakildiginda
S500TL ve fiizeri harcama yapan grubun outlet AVM tercih sebebi olarak “liriin
cesitliligi” faktorinii 3,94 gibi yiiksek bir ortalamayla dikkate alirken, 0-249TL
arasinda harcama yapan grubun bu faktorii 3,67 gibi ¢ok daha diisiik bir ortalamayla
dikkate aldig1 goriilmektedir. Buna gdre ortalamaya gore yiiksek miktarda harcama

yapanlarin {iriin ¢esitliligini tercihlerinde daha ¢ok dikkate aldiklar1 sdylenebilir.

Bonferroni Testi sonuglarima gore “Eglence imkanlar™ faktoriiniin  farkh
degerlendirilmesinin outlet AVM’den ayda ortalama 0-249 TL harcama yapan grup
ile 250-499 TL harcama yapan grup arasinda oldugu goriilmektedir. Bununla ilgili
tanimlayict istatistiklere bakildiginda outlet AVM’den ayda ortalama 0-249 TL
arasinda harcama yapanlarin tercihlerinde “eglence imkanlar1” faktoriinii 3,29’luk bir
ortalama ile dikkate alirken, 250-499 TL harcama yapanlarin ise bu faktorii 2,92 gibi
daha diisiik bir ortala ile dikkate aldiklar tespit edilmistir. Buna goére daha fazla
harcama yapanlarin eglence faktoriinii outlet AVM tercihlerinde daha az dikkate

aldiklar1 sOylenebilir.
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SONUC VE ONERILER

Bu boliimde arastirma sonuglari degerlendirilmekte ve elde edilen verilere gore
oneriler sunulmaktadir. Bu caligmada arastirmaya katilanlarin VALS2 Yasam Tarzi
Olgegine gore smiflandirildiklart yasam tarzi gruplar itibariyle, son dénemlerde
ragbet goren outlet AVM konseptine yonelik tercih sebeplerinin ne sekilde
farklilastig1 ortaya konmaya calisilmig, outlet AVM miisterileri ile ilgili genel bilgiler

edinilmistir. Bununla ilgili sonuclar asagidaki gibidir:

Arastirmaya katilan 384 outlet AVM miisterisinin en belirgin sosyo demografik ve
ekonomik o6zellikleri su sekildedir; Cogunlugu 25-31 gibi geng bir yas grubunda
olan, bekar, lise veya {iniversite mezunu, ortalama 1000-2500TL gelire sahip, 5-4
kisilik hane halki olan, 6zel sektor ¢aligani basta olmak {izere, ev hanimi ve 68renci
olan kisilerden olusmaktadir. Arastirmada elde edilen verilere gore outlet AVM
konseptinin her yas grubundan tiiketici profiline sahip oldugu, gen¢ niifusun ise bu
yelpazede paymin nispeten fazla oldugu soylenebilir. Diger taraftan her egitim
seviyesinden kisiyi portfoylinde bulundurmakla birlikte, egitim diizeyi nispeten
yiiksek olan yiiksek lisans ve doktora mezunlarinin sayisinin az olmasi dikkat
cekicidir. Ayrica outlet AVM konseptinin  {ist gelir grubunda yer alan kisiler
tarafindan pek tercih edilmedigi sdylenebilir. Ayrica outlet AVM ziyaret¢ilerinin
bliylik ¢ogunlugunun c¢ekirdek tipi ailelerden geldigi ve kisilerin otomobil

sahipliginin nispeten daha fazla oranda oldugu g6zlenmistir.

Arastirmaya katilanlarca outlet AVM’lerde aylik ortalama harcama tutarinin %72’lik
gibi biiyiikk bir oranla 0-249 TL arasinda oldugu gozlenmistir. Arastirmaya
katilanlarin outlet AVM’yi ¢ogunlukla ayda 1-2 defa ziyaret ettigi, AVM’de genelde
1-2 saat kaldigi ve bu ziyaretleri i¢in genelde Ogle saatlerini tercih ettikleri

gorilmiistiir.
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Aragtirmada tiiketicilerin outlet AVM’yi tercih sebeplerini degerlemelerini
belirlemeye yonelik kullanilan 25 degiskenli dl¢ek, gecerlilik analizi sonucu sekiz

faktor altinda toplanmistir. Bu faktorler su sekilde isimlendirilmistir:

Faktor 1: Outlet AVM Ozellikleri ile Ilgili Sebepler
Faktor 2: Fiyat Uygunlugu ile Ilgili Sebepler
Faktor 3: Uriin Ozellikleri ile Ilgili Sebepler
Faktor 4: Promosyonel Faaliyetler ile Tlgili Sebepler
Faktor 5: AVM’ye Yakmlik Ile Ilgili Sebepler
Faktor 6: Uriin Cesitliligi ile Ilgili Sebepler

Faktor 7: Fonksiyonellik ile ilgili Sebepler

Faktor 8: Eglence Etkinlikleri ile Ilgili Sebepler

Yapilan tek 6rnek t-testi sonucu AVM o6zellikleri(i¢ dizaynin giizel olmasi, ortamin
ferahlig1, dis goriiniimiiniin giizel olmasi, temiz olmasi, personelinin nazik olmasi),
tiriin Ozellikleri(sezon iriinlerinin bulunmasi, markali iirlinlerin bulunmasi, kaliteli
tirlinlerin bulunmasi) ve AVM fonksiyonelligi(giris ¢ikislarin kolay olmasi, otopark
imkanlarinin yeterliligi, glivenlik onlemlerinin yeterliligi) faktorlerinin katilimcilar
tarafindan genel ortalamanin anlamli derecede iistiinde degerlendirildigi ve
tiiketicilerce tercihlerinde olumlu olarak dikkate alindig1 sdylenebilir. Diger taraftan
katilimcilarin  promosyonel faaliyetler(hediye promosyonlarinin bulunmasi, 6zel
indirim kampanyalarinin bulunmasi, hediye kampanyalarinin ilgi ¢ekici olmasi) ve
eglence imkanlari(eglence etkinliklerinin diizenlenmesi, eglence mekanlarinin
cesitliligi) faktorlerini genel ortalamanin anlamli derecede altinda degerlendirdigi
ve buna gore tiiketicilerce yeterli diizeyde goriilmedigi sdylenebilir. Bu ilging bir
sonugtur. Ciinkii sanilanin aksine 6rne§in promosyonel faaliyetlerin katilimcilarca
yeterli diizeyde ilgi ¢ekici goriilmedigine isaret etmektedir. Ayni sekilde eglence
faaliyetleri de tiiketicilerin outlet AVM tercihlerinde arka planda kalmakta oldugu
sOylenebilir. Diger taraftan fiyatlarin uygunlugu ve iirliin g¢esitliligine yonelik
faktorlerin genel ortalamalar diizeyinde degerlendirilmesi, bu faktorlerin de
cazipliginin yeterli seviyede olmadigin1 gosterdigi sOylenebilir. Bu baglamda

tiiketicilerin genel profilleri de g6z Oniine alinarak tercihlerinde olumlu

145



degerlendirilen Ozelliklerin daha da iyilestirilmesi, diisiik ortalamalarla
degerlendirilen ozelliklerin ise tiiketicilerin goziinde olumluya cevrilecek

diizenlemelere gidilerek, tiiketicilerin ilgisi ¢ekilebilir.

Outlet AVM yoneticilerine arastirmaya katilanlarin tercih nedeni olarak AVM
ozellikleri, iiriin Ozelikleri ve AVM fonksiyonelligi ile ilgili faktorleri oldukca
olumlu degerlemesiyle ilgili olarak, tiliketicileri bu yonde memnun edecek
faaliyetlere agirlik vermeleri dnerilebilir. Ornegin AVM &zellikleri ile ilgili olarak
katilimcilarin en cok AVM temizligi ve ortamin ferah olmasina dikkat ettikleri; iiriin
ozellikleri ile ilgili olarak en ¢ok markali iiriinler bulunmasi ve sezon iiriinlerinin
bulunmasina dikkat ettikleri, AVM fonksiyonelligi ile ilgili olarak ise en ¢ok giris
c¢ikislarin kolay olmasina dikkat ettikleri gézlenmistir. Bu baglamda bu konularda
tiikketicileri tatmin edecek diizenlemeler yapilmalidir; 6rnegin outlet AVM’de

ziyaretgilerinin ilgisini ¢ekecek marka {iiriinleri dagilimina 6nem verilebilir.

Diger taraftan katilimcilarin tercihlerinde promosyonel ve eglence ile ilgili faktorleri
genel ortalamanin altinda degerlemesi, outlet AVM’lerde bu konuda yiiriitiilen
faaliyetlerin yetersizligine de isaret ettigi sdylenebilir. Bununla ilgili olarak 6zellikle
katilimcilarin eglence mekanlariin g¢esitliligini ve hediye kampanyalarinin ilgi
cekici olmasi, hediye promosyonlarinin bulunmasi 6zelliklerinin oldukca diisiik
degerlendirildikleri gozlenmistir. Bu faktorlerin de tiiketicilerin ilgisini ¢ekecek
diizeye getirilmeleri outlet AVM’de verimliligi arttirabilir. Bu baglamda hangi
tiikketicilerin bu ozelliklere dikkat ettiginin bilincinde olunmasi, bu tiiketicilere hitap

edecek dogru kampanyalarin gelistirilmesine Onciiliik edebilir.

Arastirmada katilimcilarin outlet AVM’de aligveris davranisi ile sosyo-ekonomik ve
demografik 6zelliklerine yonelik veriler elde etme amacglhi sorularin disinda, yasam
tarz1 gruplarini belirlemeye yonelik VALS2 Yasam Tarzi Olgegi (35 degisken) ve
tiikketicilerin outlet AVM’yi tercih sebepleri olarak adlandirilan, tiiketicilerin dikkate

alabilecekleri 25 degiskenden olusan 6lgek sorular1 yoneltilmistir.
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Yasam tarzi pazarlama literatiiriinde 6nemi gittik¢e artan bir kavramdir. Gliniimiizde
pazarin tiiketici tercihlerine gore sekillendigi diisliniildiigiinde, hem {ireticiler hem de
perakendeciler icin tiiketicilerin davranislarini anlamak olduk¢a Onemli hale
gelmistir. Bunun i¢in sadece demografik verilerini bilmek yeterli agiklayiciliga sahip
degildir. Bu amagla yasam tarzin1 da géz Oniine alarak yorumlar yapmak daha yararlh

olabilir.

Outlet aligveris merkezinde uygulanan bu g¢alismada farkli yasam tarzlarindan
tiikketicilere ulasilacag: diisiiniilmiistiir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin yasam tarzi
gruplarini belirleyebilmek igin uygulanan VALS2 Yasam Tarz1 Olgegi sonucunda 8
yasam tarzi grubuna ulasilmasi beklenirken, 6 yasam tarzi grubu ortaya ¢ikmustir.
Bunlar “Nail Olanlar”, “Inananlar”, “Basarililar”, “Gayret Edenler”, “Deneyimliler”
ve “Yapicilar” gruplart altinda toplanmistir. Ulasilamayan yasam tarzi gruplan ise
gelir, egitim, kendine giiven, saglik, zeka, satin alma istegi ve enerji istegi gibi
kaynaklar diistintildiigiinde yiiksek kaynaklar1 ile tanimlanan “Gergeklestirenler” ve
kaynaklarmin digiikligii ile bilinen “Miicadele Edenler” gruplaridir. Bununla ilgili
“Miicadele Edenler” grubunun diisiik kaynaklar1 nedeniyle outlet AVM’leri tercih
etmedikleri, AVM’leri disindan satin alimlarinm gerceklestirdikleri;
“Gergeklestirenler” yasam tarzi grubunun ise kaynaklarinin yiiksekligi dolayisiyla

outlet AVM’leri tercih etmedikleri diistiniilmektedir.

Arastirmaya katilanlara uygulanan VALS2 6lcegi sonucunda %29,4’liik bir payla
“Gayret Edenler” grubu ¢ogunlugu olusturmustur. Akabinde% 22,9’luk bir pay ve 88
kisi ile “Deneyimliler”, % 18,8’lik bir pay ve 72 kisi ile “Basarililar”, %13’liik bir
pay ve 50 kisi ile “Inananlar”, % 8,1’lik bir pay ve 31 kisi ile “Yapicilar”, % 7,8’lik

bir pay ve 30 kisi ile “Nail Olanlar” yasam tarzi gruplarinin varligi ortaya ¢ikmistir.
Yapilan giivenilirlik analizi sonuglarinin da uygun olmasinin ardindan, arastirmanin

amaciyla baglantili olarak yasam tarzi gruplarina gore outlet AVM’yi tercih sebepleri

faktorlerinin farklilagip farklilasmadiginin tespiti icin ANOV A analizi kullanilmastir.
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Yapilan analiz sonucu 22 degiskenden olusan ve 8 faktdér altinda toplanan outlet
AVM tercih sebepleri Olgeginden bes faktoriiny VALS2 6l¢egine gore gruplanmis
tiiketiciler tarafindan benzer bicimde degerlendirilirken, ti¢ faktoriin ise gruplar arasi

farkli degerlendirilmekte oldugu gozlenmistir.

Buna gore fiyat uygunlugu, iirlin 6zelikleri, AVM yakinlig, iiriin cesitliligi ve
fonksiyonellik ile ilgili sebepler faktorleri gruplar arast benzer; AVM ozellikleri ile
ilgili sebepler, promosyonel faaliyetler ile ilgili sebepler ve eglence etkinlikleri ile
ilgili sebepler faktorlerinin ise gruplar arasi farkli degerlendirilmekte oldugu

gbzlenmistir.

“AVM Ogzellikleri” faktdrii en ¢ok “Nail Olanlar” grubu tarafindan tercihlerinde
4,46’11ik ortalamayla 6nemli bir 6zellik olarak degerlendirilirken, “Basarililar” grubu
ise 3,87’lik gruplar arasi en az degerlemeyle buna katilmaktadir. Ayni sekilde “Nail
Olanlar” ile “Gayret Edenler” yasam tarzi grubu ve “Basarililar” ile “Yapicilar”
yasam tarzi gruplar1 arasindaki degerlendirme farkliliklar1 da anlamli olarak

nitelendirilmektedirler.

“Nail olanlar” grubu VALS2 6l¢egine gore iyi egitimli, olgun, rahat, sanat-kiiltiir ve
bilim hakkinda bilgi edinmekten hoslanan, iilkelerinde ve diinyadaki gelismelere
ilgili, aragtirmaci, kendilerini gelistirmeye meyilli idealleriyle giidillenmis kisiler
olarak tanimlanmaktadir. Arastirmaya katilanlarin % 7.,8’1 olan 30 kisinin bu grupta
oldugu belirlenmistir. Arastirmada elde edilen veriler dahilinde bu katilimcilarin
tamaminin 1000 TL ve iizeri gelir diizeyinde olup, %67 sinin 6zel sektér ve kamu
sektorii caligsan1 oldugu, ayrica %80’inin 3 veya 4 kisilik aile biiyiikliiklerine sahip
olup, %83’liik biiyiikk cogunlukla otomobil sahibi kisilerden olustugu goézlenmistir.
Bu anlamda rahatligina 6nem veren, sanata diiskiin bu kisilerin ziyaret ettikleri outlet
AVM’nin dizayn, ortam ferahlig1, personelin nazikligi gibi hususlara en iist diizeyde

dikkat etmeleri anlamli bir sonugtur.

Diger taraftan “Basarililar” grubu VALS2 6l¢egine gore aile ve kariyere derin

bagliliklar1 olan, sosyal yasamlarini buna gore sekillendiren basari odakli kisiler
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olarak tanimlanmaktadirlar. Pek ¢ok istegi ve ihtiyaci olan bu kisiler i¢in imajin {iriin
ve hizmet tercihlerinde 6nemli bir yer tuttugu belirtilmektedir. Arastirma verilerine
bakildiginda arastirmaya katilan 72 kisinin bu grupta tanimlandigi goriilmektedir.
Bu gruptakilerin %82’sinin orta gelir grubunda oldugu, %63’linlin 6zel sektor
calisam1 olup, %85’lik bliyiikk kisminin iiniversite mezunu kisilerden olustugu
gozlenmistir. Ayrica %72’lik c¢ogunlugunun 3-4 kisilik aile biytkligl, yine
%72’sinin otomobil sahipligi ve %94’liik biiylik cogunlugunun 25-38 yas araligi
dikkati ¢ceken hususlardir. Ortamin ferah olmasi, i¢-dis dizaynin giizel olmasi gibi
degiskenleri iceren outlet AVM ozellikleri faktoriiniin, yogun yasam bi¢imi ve
zaman kisit1 nedeniyle “Basarililar” grubu tarafindan grup i¢i en az dikkate alinmasi

anlamli bir sonug olarak diislintilmektedir.

“Gayret Edenler” yasam tarzi grubunun “AVM ozellikleri” faktoriine iliskin 4,03
olarak belirlenen ortalamasinin “Nail Olanlar” grubu ile anlamli farklilik gdsterdigi
yapilan analiz sonucunda tespit edilmistir. Aragtirmaya katilanlarin yaklasik %30’u
olan 113 kisi “Gayret Edenler” yasam tarzi grubunda tespit edilmistir. “Gayret
Edenler” grubu VALS2 6l¢egine gore trendleri ve eglenceyi seven, basari glidiisiiyle
hareket edip, baskalarmin duygu ve diisiinceleriyle ilgili olan kisiler olarak
tanimlanmaktadirlar. Sosyal aktivite ve modaya uygun giyinebilme g¢abalari
dolayistyla aktif tiiketici olarak nitelendirilmektedirler. Bu gruptaki kisilerin %65 ‘nin
1000TL’den az gelir diizeyinde, geri kalan bolimiiniin ise 1000-2500TL gelir
diizeyinde oldugu, %@83’liniin 18-31 yas grubunda oldugu, %48’lik biiyiik
cogunlugunun lise mezunu oldugu, %43’liik kismi1 6zel sektdr olmak iizere, ev
hanimi, 6grenci ve is¢i meslek grubunda kisilerden olustugu; %87°lik kisminin 3-4
ve 5 kisilik aile biiyiikliiklerine sahip oldugu; bununla beraber %60’lik kisminin
otomobil sahibi oldugu gozlenmistir. AVM o6zellikleri” faktoriine ‘“Basarililar”
grubunun ardindan en az degerlemeyi yapmis olmalar statii ve basar1 odakli gruplar
olmalar1 anlaminda anlamlidir.. Eglenmeyi seven, etrafindakilerin onayma onem
veren bir grup olarak “AVM ozelliklerine” dikkat etmeleri anlamli bir sonug olarak

goriilmektedir.
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Son olarak “Basarililar” ve “Yapicilar” yasam tarzi gruplarinin AVM o6zelliklerini
degerleyisleri bakimindan anlamli farklilik gosterdikleri, “Basarililar” grubunun
3,87’lik ortalamasina karsin, “Yapicilar” grubunun 4,32’lik ¢cok daha yiiksek bir
degerlemede bulunduklar1 goriilmektedir. Arastirmaya katilanlarin %0,08°1 olan 31
kisinin ~ “Yapicilar” grubunda oldugu tespit edilmistir. VALS2 olgegine gore
“Yapicilar” grubundaki kisiler kendilerini ifade etmek ve liretici projeler gelistirmeye
ve uygulamaya meyilli, hayatlarini aile, eglence, pratik islerden olusan geleneksel bir
yapt igersinde gecirip, daha fazlasiyla ilgilenmeyen kisiler olarak
tanimlanmaktadirlar. Bu gruptaki kisilerin %65 nin 1000-2500TL gelir diizeyinde,
%35’inin 1000TL’den az gelir diizeyinde oldugu; %50’sinin lise mezunu, %35 nin
ilkdgretim mezunu oldugu; %70’lik cogunlugunun 22-31 yas grubu arasinda oldugu;
%35’1 Ozel sektor calisani olmak tizere, ev hanimi, emekli, serbest meslek
grubundaki kisilerden olustugu, %31°lik kisminin 4 ile 5 ve iizeri kisi sayisinda aile
biiyiikliigiine sahip olduklar1 ve %50’ nin otomobil sahibi oldugu gézlenmistir. Daha
once de belirtildigi gibi geleneksel aile yapisinda yasamimi siirdiiren ve ilgi
alanlarinin disinda kalan seylere dikkat etmeyen bir grup olarak, aligveris
merkezlerini ziyaret edenlerin sayisinin az olmasi normal karsilanabilir. Outlet
AVM’yi en az sayida ziyaret eden bu gruptaki kisilerin outlet AVM’ye ¢ekebilmek
icin dikkat ettikleri hususlara 6nem verilmesinin bu hususta yarar saglayacagi
sOylenebilir. Arastirma sonuclarina gore AVM ozellikleri bu hususlardan biri olarak

algilanabilir.

Diger yasam tarzi gruplarimin ise bu faktorii benzer bi¢imde dikkate aldiklari
sOylenebilir. Bu yasam tarzi gruplar1 arasinda katilma derecelerine gore sirasiyla
“Deneyimliler” grubu 4,14’liik ortalama, “Inananlar” grubu 4,12’lik ortalama ve
“Miicadele Edenler” grubu 4,03’liik ortalama “AVM Ozellikleri” faktdriinii benzer
bicimde degerlemislerdir. Diger bir deyisle katilimcilarin yasam tarzlarn farklilagsa
da, outlet AVM’leri AVM ozelliklerine gore degerlendirmelerinde bir farklilik
ortaya ¢ikmamaktadir. Dahasi tiim gruplar genelinde AVM o6zellikleri en ¢ok pozitif

degerlendirilen faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Gruplar arasi degerlendirme farkliliklarinin oldugu gézlenen bir diger husus olarak
“Promosyonel faaliyetler” faktorii, “Deneyimliler” grubu i¢in 3,51°lik ortalama ile
tercihlerinde 6nemli bir 6zellik olarak degerlendirilirken, “Nail Olanlar” grubu i¢in
ise 2,96 olan ortalamalar1 baglaminda gruplar arasi en az dikkate alinan faktér oldugu
sOylenebilir. Ayrica “promosyonel faaliyetler” faktoriinii degerlemeleri bakimindan
“Deneyimliler” ve “Inananlar” yasam tarz1 gruplari arasindaki farkliliklar da yapilan

analizler sonucu anlamli bulunmustur.

“Deneyimliler” grubu VALS2 Olgegi™ne gore geng, atak, hevesli, ¢esitlilik ve
heyecan pesinde kosan, yeni ve alisilmadik seylere ilgi duyan, spor-eglence-sosyal
faaliyetlere vakit ayiran kisiler olarak tanimlanmaktadir. Bu anlamda gelirlerinin
bliylik kismini1 sosyallesme ve eglence faaliyetlerine ayirmalart beklenen bir
durumdur. Arastirma verilerine bakildiginda katilimcilarin yaklasik %23 ‘i olan 88
kisinin “Deneyimliler” grubunda tamimlandigi goriilmektedir. Bu gruptakilerin
toplam %95’nin 2500TL’den az gelire sahip oldugu, %39 unun aile biiyiikliigiiniin
“5S kisi ve tlizeri” kapsaminda oldugu, %46’lik biiyiikk kisminin lise mezunlarindan
olustugu, %37 oraninda 6zel sektor calisanlar1 olmak iizere genel olarak 6grenci ve
is¢i meslek gruplarinda katilimcilardan olustugu sodylenebilir. Bu katilimcilarin
%91’ gibi bliylik boliimiiniin 18-31 yas aralifinda oldugu, ilging bir sonu¢ olarak
%355°ni arabasi bulunmadig1 gozlenmistir. %23°1likk kisminin 6grencilerden olugsmasi
otomobillerinin olmayisinin agiklik getirebilecegi diisiiniilmektedir. “Deneyimliler”
grubunun ‘“hediye kampanyalarinin ¢ekici olmasi, 6zel indirim kampanyalar1 ve
hediye promosyonlarinin bulunmas1” degiskenlerini iceren faktorii gruplar arasi en
yiiksek degerlemesi yas gruplari, gelir diizeyleri, eglence arayislart dikkate
alindiginda akla uygun oldugu sdylenebilir. Bu anlamda outlet AVM miisteri
profilinin %60,7’lik biiyiik ¢ogunlugunun 18-31 yas grubundaki tiiketicilerden
olustugu diisiiniiliirse “Deneyimliler” grubunun ilgisini ¢cekmeye yonelik faaliyetlere
agirlik verilmesinin AVM’yi ziyaret eden kisi sayisinin artmasina katki saglayacagi
sOylenebilir. Buna gore promosyonel faaliyetlerin gelistirilmesine yonelik yapilacak
islemlerin en ¢ok bu yasam tarzindaki kisilerin dikkatini ¢ekecegini sdylemek yanlis

olmaz. Diger taraftan “Nail Olanlar” grubunun promosyonel faaliyetleri en az
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dikkate alan grup olmasi ya da bu faaliyetleri takip etmemesi, gerek gelir

diizeylerine, gerekse yas gruplar1 vb. sebeplere baglanabilir.

“Inananlar” yasam tarzi grubunun “promosyonel faaliyetler” faktoriine iliskin 3,04
olarak belirlenen ortalamasinin “Deneyimliler” grubu ile anlamli farklilik gosterdigi
yapilan analiz sonucunda tespit edilmistir. Aragtirmaya katilanlarin yaklasik %13’i
olan 50 kisi “Inananlar” yasam tarzi grubunda tespit edilmistir. “Inananlar” grubu
VALS?2 olgegine gore alisilagelmis tutum ve davranislara bagli, geleneklerine 6nem
veren muhafazakar bireyler olarak tanimlanmaktadir. Faaliyetleri aileleri, evleri ve
tiyesi olduklar1 toplumsal ve dini organizasyonlar olan bu kisilerin, genellikle
alisilmig, yerlesmis ve yerli iirlinleri tercih ettikleri belirtilmektedir. Bu gruptaki
kisilerin %350’sinin 1000TL’den az gelire sahip oldugu, geri kalan bdliimiiniin
cogunlukla 1000-2500TL gelir diizeyinde oldugu, %82’nin 32 yas ve lizeri oldugu,
%88’nin lise ve ilkogretim egitim diizeyinde oldugu, %80’nin ev hanimi bagta olmak
lizere, emekli, ve 6zel sektor ¢alisani kisilerden olustugu, %82’sinin 3-4 ve 5 kisilik
aile biiyiikliiklerine sahip oldugu, %56’simin otomobil sahibi oldugu goézlenmistir.
“Promosyonel faaliyetler” faktoriine “Nail Olanlar” grubunun ardindan en diisiik

degerlemeyi yapmis olmalari ilke odakli gruplar olmalar1 anlaminda anlamlidir.

Diger yasam tarzi gruplarinin ise bu faktorii benzer bigimde dikkate aldiklari
sOylenebilir. Bu yasam tarzi gruplar1 arasinda katilma derecelerine gore sirasiyla
“Gayret Edenler” grubu 3,30’luk ortalama, “Basarililar” grubu 3,21°lik ortalama ve
“Yapicilar” grubu 3,05’1ik ortalama ile “promosyonel faaliyetler” faktoriini tercih
sebebi olarak degerlendirmektedirler. “Promosyonel faaliyetler” faktorii i¢in yasam
tarz1 gruplarinin degerlemeleri, outlet AVM tercih sebepleri faktorlerinin genel
ortalamasindan diisiik oldugu goézlenmektedir. Buna gore uygulanan promosyonel

faaliyetlerin tiiketicilerin ilgisini ¢ekecek diizeyden uzak oldugu oldugu sdylenebilir.

Gruplar arasi degerlendirme farkliliklarinin oldugu goézlenen bir diger husus olarak
“eglence imkanlar1” faktorii “Deneyimliler” grubu i¢in tercihlerinde olduk¢a dnemli

bir 6zellik olarak degerlendirirken, “Basarililar” grubu ise diger gruplar arasinda
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bunu en az dikkate alinmaya deger faktor olarak goérmektedirler. “Deneyimliler”
grubunun daha 6nce bahsedilen 6zelliklerine istinaden “eglence imkanlar1” faktoriinii
en olumlu degerleyen grup olmasinin yasam tarzi Gzellikleriyle uyumlu oldugu
sOylenebilir. Diger taraftan “Basarililar” grubunun bu faaliyetlere en az dikkat eden
grup olmasi yogun caligma temposu, alisverislerinde eglence imkanlarina dikkat
etmekten Ote zaman kazandirici iirlin ve hizmetleri satin almaya meyilli olmalarina

baglanabilir.

Diger yasam tarzi gruplarmin ise bu faktorii benzer bi¢imde dikkate aldiklari
sOylenebilir. Bu yasam tarzi gruplar1 arasinda katilma derecelerine gore sirasiyla
“Gayret Edenler” grubu 3,23’liik ortalama, “Inananlar” grubu 3,17’lik ortalama,
“Yapicilar” grubu 3,08’lik ortalama ve “Nail Olanlar” 2,93’lik bir ortalama ile

“eglence imkanlar1” faktoriinii tercih sebebi olarak degerlendirmektedirler.

Eglence imkanlar1 faktoriiniin genel outlet AVM tercih sebepleri faktorleri
ortalamasindan diisiik bir ortalamayla degerlendirildigi géze ¢arpmaktadir. Buna
gore bu alanda her seyden Once potansiyel ilgili tiikketici gruplarinin ilgisini ¢ekecek
sekilde eglence imkanlarinin arttirilmasi ya da gelistirilmesine yonelik faaliyetlerin
AVM yoneticilerinin pazarlama stratejilerine dahil edilmesinin fayda saglayacagi

sOylenebilir.

Aragtirmaya katilanlarin outlet AVM tercih sebepleri Ol¢eginde yer alan diger

faktorleri degerlendirmeleri ise su sekildedir:

Fiyatlarin uygunlugu faktoriinii arastirmaya katilanlarin belirlenen yasam tarzi
gruplar1  bazinda 3,50 ile 3,76 arasinda degisen benzer ortalamalarla
degerlendirdikleri ortaya ¢ikmistir. Fiyatlarin en ¢ok uygun oldugunu diisiinen yasam

13

tarz1 grubu “Inananlar” ve “ Nail Olanlar” gruplari iken, en az uygun oldugunu
diisiinen grup “Yapicilar” grubudur. Bunun disinda kaynaklari bakimindan st
segmentte yer alan “Basarililar” ve “Deneyimliler” gruplarmin, kaynaklar
bakimindan alt segmentte bulunan “Gayret Edenler” grubuna gore fiyatlarin daha

uygun oldugunu diisiinmektedirler. Ancak genele bakildiginda tim yasam tarzi
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gruplar1 nétr nokta olan 3,00 ortalamanin iistiinde bir ortalamayla fiyatlarin uygun
oldugunu degerlendirmekle beraber, indirimli fabrika aligveris merkezi konsepti
olarak goz oniine alindiginda, fiyatlarin yeteri kadar diisiik olmadigini diistindiikleri
sOylenebilir. Buna gore fiyatlarin daha cazip hale getirilmesi, outlet aligveris
merkezlerini tliketiciler i¢in daha cazip hale getirecegi sdylenebilir. Outlet AVM
yoneticileri 6zellikle %29,4’liik bir oranla miisteri portfdyiiniin biiyiik ¢cogunlugunu
olusturan “Gayret Edenler” yasam tarzi grubunun fiyatlar1 daha uygun

degerlendirmesini saglayacak sekilde girisimlerde bulunabilirler.

Uriin 6zellikleri faktoriinii arastirmaya katilanlarin belirlenen yasam tarzi gruplari
bazinda 3,85 ile 4,07 arasinda degisen ortalamalarla benzer bicimde
degerlendirdikleri ortaya ¢ikmustir. Outlet alisveris merkezinde markali iriinlerin,
kaliteli iirlinlerin ve yeni sezon iirlinlerinin bulunmasini en ¢ok dikkate alan gruplar
“Deneyimliler(4,07)” 1ile “Nail Olanlar(3,98)” gruplaridir. Bunun disinda
“Bagarililar(3,94)” ve Gayret Edenler(3,92) gruplarinin bu 6zellige olduk¢a dikkat
ettikleri sdylenebilir. “Inananlar” ve “Yapicilar” yasam tarzi gruplari ise bu faktdre
nispeten daha az dikkate aldiklar1 gozlemlenmistir. Buna gore outlet AVM
miisterileri genel olarak AVM’de bulunan iirlin 6zelliklerini tercih sebebi olarak
algilamakta oldugu soylenebilir. Degiskenler bazinda degerlendirmelerine
bakildiginda markali {iriinlerin bulunmasi 4,21°lik bir ortalama ile degerlendirilirken,
yeni sezon iriinlerin bulunmasi 4,91; kaliteli iirtinler 3,73’liikk bir ortalama ile
degerlendirilmekte oldugu goriiliir. Buradan hareketle outlet AVM’de yeni sezon
iriinlerinin bulunmasin arttirmaya ya da kaliteli iiriin algisin1 ylikseltmeye yonelik
yapilacak c¢aligmalarin outlet AVM’lerin tercih edilmesinde etkin rol oynayacagi
sOylenebilir. Bu sayede outlet AVM’ler diger gruplara gore daha diisiik ortalamalarla
{iriin dzellikleri faktorlerini degerlendiren “Yapicilar” ve “Inananlar” grubu i¢in daha

ilgi ¢ekici hale getirilebilir.
AVM vyakinligr faktorii arastirmaya katilanlarin belirlenen yasam tarzi gruplar

bazinda 3,56 ile 4,06 arasinda degisen ortalamalarla degerlendirilmistir. AVM

yakinligi ozellikle “Nail Olanlar” grubu i¢in 6nemli bir faktdr olarak karsimiza
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cikmakta iken, “Gayret Edenler” grubu ise bunu en diisiik ortalamayla

degerlendirmektedir.

Uriin gesitliligi faktorii arastirmaya katilanlarin yasam tarzi gruplar bazinda 3,58 ile
3,98 arasinda degisen ortalamalarla degerlendirilmistir. Faktoriin genel ortalamasi
3,66 oldugu diisiiniiliirse arastirmaya katilanlarin outlet AVM’deki iiriin ¢esitliliginin
bulunduguna katilmakla beraber, yeterli diizeyde olmadigmni diistindiikleri
sdylenebilir. Uriin gesitliliginin en az oldugunu diisiinen grup “Gayret Edenler” iken,
en 1yi ortalamayla degerlendiren grubun “Nail Olanlar” grubu oldugu goriilmektedir.
Buna gore ozellikle “Gayret Edenler” grubunun sosyo-ekonomik ve demografik
ozellikleri dusiiniilerek begenileri dogrultusunda firiin ¢esitliliginin arttirilmasinin,
uygun magaza se¢eneklerinin sunulmasinin outlet AVM’nin tercih edilirligine katkis1

olacagi sOylenebilir.

AVM fonksiyonelligi faktorii arastirmaya katilanlarin yasam tarzi gruplar1 bazinda
3,76 ile 3,98 arasinda degisen ortalamalarla degerlendirilmistir. Faktoriin genel
ortalamast 3,81 olup, en olumlu degerlendiren grup “Deneyimliler” yasam tarzi
grubu iken, en diisiik ortalamayla degerlendiren ise “Basarililar” grubu oldugu
gbzlenmistir. Buna gore otopark imkanlari, giris-¢cikislar ve giivenlik dnlemlerine
yonelik yapilacak diizenlemeler “Basarililar” grubu i¢in outlet AVM’nin daha ¢ekici

hale doniismesine katki saglayabilir.

Arastirmada yapilan Kruskal-Wallis analizi sonuglarina goére katilimcilarin yagam
tarzi gruplar ile outlet AVM’yi ziyaret saat dilimleri, outlet AVM’de kalis siireleri
ve outlet AVM’de harcama tutarlar1 arasinda anlamli farkliliklar oldugu
gbzlenmistir. Arastirmaya katilan ve “Nail Olanlar”, “Inananlar”, “Gayret Edenler”
ve “Yapicilar” yasam tarzi gruplarinda oldugu belirlenen tiiketicilerin outlet
AVM’yi daha ¢ok 6gle saatlerinde, “Basarililar” ve “Deneyimliler” grubunda oldugu
belirlenen tiiketicilerin ise daha cok aksam saatlerinde ziyaret ettigi gozlenmistir.

(13

Bunun disinda “ Basarililar”, “Deneyimliler” ve “Gayret Edenler” gruplarn outlet
AVM’de 1-2 saat kalmayi tercih ederken, “Nail Olanlar”, “Inananlar” ve “Yapicilar”

gruplar1 3-4 saat kalmayi tercih etmektedir.
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Son olarak ayda ortalama “0-249TL” arasinda aligveris edenlerin ¢ogunlugunu
sirastyla “Gayret Edenler”, “Deneyimliler”, “Basarililar”, “Inananlar”, “Yapicilar” ve
“Nail olanlar” yasam tarzi gruplari olusturmaktadir. “249-499TL” arasinda harcama
yapanlarin  ¢ogunlugunu “Deneyimliler”, “Basarililar”, “Gayret Edenler”,
“Inananlar”, “Nail Olanlar” ve “Yapicilar” gruplart olusturmaktadir. “500TLve
lizeri” harcama yapanlar ise “Deneyimliler”, “Nail Olanlar”, “Basarililar”, “Gayret
Edenler”, “Inananlar” ve “Yapicilar” gruplar olusturmaktadir. Buna gore genel
olarak outlet AVM’den en ¢ok aligveris edenler grubunun “Deneyimliler”, en az
aligveris edenlerin ise “Yapicilar” grubu oldugu karsimiza ¢ikmaktadir. Karliligin
satiglarla baglantili oldugu diisiiniildiiglinde, outlet AVM yoneticileri yasam tarzi
gruplarinin bu o6zelliklerini de dikkate alarak verimliliklerini arttirmaya yonelik
stratejiler gelistirebilirler. Ornegin “deneyimliler” yasam tarzi grubunun tercihlerinde
en cok iriin Ozelikleri, promosyonel faaliyetler ve eglence imkanlarim1 dikkate
aldiklar1 g6z onilinde bulundurularak; bu grubun genel 6zellikleri ¢ergevesinde {iriine,
promosyonlara, eglence imkanlarina ve bunlarla ilgili reklam tanitim kampanyalarina

yonelik uygulanacak faaliyetler basarili olabilir.

Arastirmaya katilanlarin sosyo-ekonomik ve demografik 6zellikleri ile outlet AVM

aligveris davraniglart arasindaki iliskilere bakildiginda ¢ikan sonuglar su sekildedir:

Hem erkeklerin, hem bayanlarin outlet AVM’ye gitmek i¢in en ¢ok 6gle saatlerini
tercih ettikleri sdylenebilir. Bunun disinda sabah saatlerinde outlet AVM’ye
gelenlerin  ¢ogunlugunu bayanlar olustururken, aksam saatlerinde gelenlerin

cogunlugunun erkeklerden olustugu sdylenebilir.

Erkeklerin outlet AVM’de daha az, bayanlarin ise daha uzun siire kalmay1 tercih
ettikleri sdylenebilir. Nitekim outlet AVM’de “1-2 saat” kalanlarin %61,6’1ik oranla
erkekler, “3-4 saat” kalanlarin %50,3’liik oranla bayanlar ve yine “5 saat ve {lizeri”

kalanlarin %63,2’lik payla bayanlardan olustugu goriilmektedir.
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Outlet AVM’ye gelmek igin sabah saatlerini secen tiiketicilerin genelde evli, aksam
saatlerini segenlerin ise genelde bekar olduklar1 sdylenebilir. Buna gore outlet
AVM’de daha kisa siire kalanlarin ¢ogunlugunun bekarlardan, daha uzun siire

kalanlarin ¢ogunlugunun evlilerden olustugu sdylenebilir.

[Ikogretim ve lise mezunlarinin gogunlugunun outlet AVM’yi hafta ici ziyaret etmeyi
tercih ederken, Onlisans, liniversite ve yiliksek lisans mezunlarinin outlet AVM’yi

genelde hafta sonlar ziyaret ettikleri s6ylenebilir.

Aragtirmaya katilanlardan outlet AVM’de genelde “1-2 saat ve 3-4 saat” kalanlarin
cogunlugunun lise ve {iniversite mezunlarindan ve “5 saat ve lizeri” kalanlarin ise

biiylik cogunlugunun ilkdgretim mezunlarindan olustugu gézlenmistir.

Aragtirmaya katilanlardan isci, ev hanimi, kamu sektorii ¢alisan1 meslek grubunda
olanlarin daha ¢ok hafta ici, 6zel sektor, serbest meslek, emekli meslek grubunda

olanlarin daha ¢ok hafta sonu outlet AVM’yi ziyaret ettikleri gozlenmistir.

Arastirmaya katilanlardan “18-24 yas grubu” ve “39 ve iizeri yas grubu” tiiketicilerin
daha ¢ok hafta i¢i, “25-38 yas grubu” tiiketicilerin ise daha ¢ok hafta sonu outlet
AVM’yi ziyaret ettikleri sOylenebilir.

Aragtirmaya katilanlardan “18-24 yas grubu” ve “32 ve iizeri yas grubu”
tiiketicilerin outlet AVM’yi ziyarette daha ¢ok gle saatlerini tercih ederken, “25-31

yas grubu” tiiketicilerin daha ¢ok aksamlar tercih ettikleri goriilmektedir.

Arastirmaya katilanlardan bir ve iki kisilik aile biiyiikliigii olan tiiketicilerin daha ¢ok
“10.00-14.00” sabah saatleri arasinda outlet AVM’yi ziyaret ederken, ii¢ ve iizeri aile
biiytlikliigiine sahip olan katilimcilarin daha ¢ok “14.00-18.00” saatleri basta olmak
tizere “18.00-22.00” saatlerinde de outlet AVM’yi ziyaret ettikleri gézlenmistir.

Arastirmaya katilanlarin her ti¢ gelir grubunda yer alan tiiketicilerin ¢gogunlugunun
outlet AVM’de bir ayda ortalama “0-249TL” aras1 harcama yaptiklari, “250-499TL”
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ve “500 TL ve tizeri” tutarinda harcama yapanlarin ¢ogunlugunun 1000-2500TL
gelir grubunda olan kisilerden olustugu gozlenmistir.Arastirmaya katilanlardan her
tic gelir grubunda yer alanlarin ¢ogunlugunun “14.00-18.00” saatlerinde outlet
AVM’yi ziyaret ettikleri tespit edilmistir. Bunun disinda “10.00-14.00” sabah
saatlerinde gelenlerin ¢ogunlugunun 1000TL’den az gelire sahip katilimcilardan
olusurken, “14.00-18.00” ogle ve “18.00-20.00” aksam saatlerinde gelenlerin
cogunlugunun  1000-2500TL  gelir  grubundaki  katilimcilardan  olustugu

gbzlemlenmistir.

Outlet AVM’de kalig siiresi ile baglantili olarak iirtin o6zelliklerinin farkh
degerlendirilebildigi tespit edilmistir. Buna gore tiiketicileri outlet AVM’de kalis
stirelerini hangi etkinliklerle arttirilabilecegine yonelik diizenlemeler yapilabilir. Bir
diger sonu¢ ise outlet AVM’de harcama tutar1 yiiksek olan tiiketicilerin {iriin
cesitliligine onem verdigiyle alakalidir. Harcama tutar1 nispeten diisiik olan
tiketiciler icin ise eglence faktoriiniin tercihlerinde Onemli oldugu  bir

gozlemlenmistir.

Arastirmanin yuritildigli her iki outlet aligveris merkezi i¢in tiiketicilerin tercih
sebeplerinin farklilik gosterdigi gozlemlenmistir. Buna goére Avrupa’daki outlet
aligveris merkezinin AVM ozelliklerine, iiriin 6zelliklerine, tirlin ¢esitliligine yonelik
tiiketicilerin ilgisini arttiracak uygulamalara yonelmesi Onerilebilirken, Anadolu
yakasindaki outlet aligveris merkezine ise promosyonel faaliyetlerini ve eglence

imkanlarini arttiric1 yonde faaliyetlerde bulunmasi 6nerilebilir.

Aragtirma sonucunda genel olarak outlet alisveris merkezlerini ziyaret eden
miisterilerin yasam bicimlerine gore ne sekilde farklilagtiklarina yonelik genel
bilgiler elde edinilmistir. Sadece demografik bilgilerin tiiketicileri dogru tanimada
yetersizligi géz Oniine alinarak, boyle bir calismanin AVM yoneticilerine katkisi
olacagi distiniilmektedir. Elde edilen veriler 1s18inda tiiketicilerin yasam tarzlarina
gore farkli degerlendirmeleri, farkli tercihleri oldugu goriilmiistiir. Buna gore outlet
AVM yoneticileri en ¢ok hangi yasam tarzinda kisilerin outlet AVM’yi ziyaret

ettikleri, bu ziyaretlerinde dikkate aldiklar1 unsurlar ve bu tiiketicilerin aligveris
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davranis Ozelliklerini de goz Oniline alarak stratejilerini gelistirmeli, pazarlama

faaliyetlerini buna gore diizenlemelidir.
Arastirmanin bundan sonra yapilacak ¢aligmalar i¢in katki saglamasi beklenmektedir.

Bu konuda, 6rnegin tiiketicilerin outlet aligveris merkezlerini degerlemeleri farklh

yasam tarz1 Ol¢ekleri gelistirilerek ve daha biiyiik bir 6rneklemde incelenebilir.
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EK 1: FREKANS DAGILIM TABLOLARI

EKLER BOLUMU

Ek Tablo 1.1.: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “Cinsiyetleri” itibariyle

Dagilimi
Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Yiizde
Kadin 199 51,8 51,8 51,8
Erkek 185 48,2 48,2 100,0
Toplam 384 100,0 100,0

Ek Tablo 1.2.: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “Yas” Itibariyle Dagilim

Frekans Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
18-24 Yas grubu 94 24.5 24.5 24.5
25-31 Yas grubu 139 36,2 36,2 60,7
32-38 Yas grubu 75 19,5 19,5 80,2
39-45 Yas grubu 34 8,9 8,9 89,1
46 ve Uzeri 42 10,9 10,9 100,0
Yas grubu
Toplam 384 100,0 100,0

Ek Tablo 1.3.: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Medeni Durumlar Itibariyle

Dagilimi
Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Yiizde
Evli 174 45,3 45,3 45,3
Bekar 210 54,7 54,7 100,0
Toplam 384 100,0 100,0
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Ek Tablo 1.4.: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “Ogrenim

Durumlar”

Dagilimi
Gecerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
IIk6gretim Mezunu 43 11,2 11,2 11,2
Lise Mezunu 142 37,0 37,0 48,2
Onlisans/iki Yillik 50 13,0 13,0 61,2
Universite Mezunu
Universite Mezunu 129 33,6 33,6 94,8
Y.Lisans/Doktora Mezunu 20 5,2 5,2 100,0
Toplam 384 100,0 100,0
Ek Tablo 1.5.: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “Ayhk Toplam Gelir”
Dagilim
Gegerli Kiimiilatif

Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
1000 TL’den Az 149 | 388 388 38,8
1000-2500TL 197 513 513 90,1
2500TL Ustii 38 | 99 90 | 1000
Toplam 384 | 1000 1000

Ek Tablo 1.6.: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “Meslekleri” Itibariyle

Dagilimi

Frekans | Yiizde | Gecerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Isci 20 5,2 5,2 5,2
Esnaf 6 1,6 1,6 6.8
Emekli 25 6,5 6,5 13,3
Ev Haninm 50 13,0 13,0 26,3
Ogrenci 46 12,0 12,0 38,3
Issiz 15 3,9 3,9 422
Kamu Sektorii Calisani 41 10,7 10,7 52,9
Ozel Sektor Calisan 160 41,7 41,7 94,5
Serbest Meslek 21 5,5 5,5 100,0
Toplam 384 100,0 100,0
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Ek Tablo 1.7.: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “Aile Biiyiikliigii” Itibariyle

Dagilimi

Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
1 Kisi 7 1,8 1,8 1,8
2 Kisi 41 10,7 10,7 12,5
3 Kisi 108 28,1 28,1 40,6
4 Kisi 132 34,4 34,4 75,0
5 Kisi Ve Uzeri 96 25,0 25,0 100,0
Toplam 384 100,0 100,0
Ek Tablo 1.8.: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “Otomobil Sahipligi”
Itibariyle Dagilimi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde

Evet 227 59,1 59,1 59,1
Hayir 157 40,9 40,9 100,0
Toplam 384 100,0 100,0

Ek Tablo 1.9.: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Outlet AVM’ni “Ayhk
Ortalama Ziyaret Sikhg1” Itibariyle Dagilim

Frekans | Yiizde | Gecerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Ayda 1-2 Defa 156 40,6 40,6 40,6
Ayda 3-4 Defa 130 33,9 33,9 74,5
Ayda 5 Defa ve Uzeri 98 25,5 25,5 100,0
Toplam 384 100,0 100,0

Ek Tablo 1.10.: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “Outlet AVM’nden Ayhk
Ortalama Harcama Tutar1” Itibariyle Dagilim

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
0-249 TL 277 72,1 72,1 72,1
250-499 TL 69 18,0 18,0 90,1
500 TL ve Uzeri 38 9,9 9,9 100,0
Toplam 384 100,0 100,0
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Ek Tablo 1.11.: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “Outlet AVM’nde Kalig

Siireleri” Itibariyle Dagilimi

Frekans Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
1-2 Saat 201 52,3 52,3 52,3
3-4 Saat 164 42,7 42,7 95,1
5 Saat ve Uzeri 19 4,9 4,9 100,0
Toplam 384 100,0 100,0

Ek Tablo 1.12.: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Qutlet AVM’yi “Ziyaret

Saat Dilimleri” Itibariyle Dagihm

Frekans Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
10.00-14.00 Arasi 71 18,5 18,5 18,5
14.00-18.00 Aras1 182 47,4 47,4 65,9
18.00-22.00 Arasi 131 34,1 34,1 100,0
Toplam 384 100,0 100,0
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EK 2: OUTLET AVM TERCIH SEBEPLERI ve BELIRLENEN

YASAM TARZLARINA AiT DAGILIM TABLOLARI

Tablo 2.1.: Arastirmada Kullamilan Outlet AVM Tercih Sebepleri Olceginde
Yer Alan Degiskenlerin Tiiketicilerin Katilma Derecelerine Goére Dagilim,
Ortalamalari, Standart Sapmalar

Standart

N Ortalamalar Sapma
Kaliteli Giriinlerin bulunmasi 384 3,7318 ,84175
Sezon iirlinlerinin bulunmasi 384 3,9271 76127
Markali tiriinlerin bulunmasi 384 4,2135 , 70524
Toplam magaza sayisinin yeterli olmasi 384 3,7682 91744
Uriin gesitliliginin yeterli olmasi 384 3,5703 1,02208
Fiyatlarin uygun olmasi 384 3,7005 1,07251
Ozel indirim kampanyalarmin bulunmasi 384 3,6693 1,06817
Hediye promosyonlarinin bulunmast 384 3,2552 1,13224
Hediye kampanyalarinin ilgi ¢ekici olmasi| 384 2,8438 1,24391
Kazangli aligveris imkan1 sunmasi 384 3,5703 1,08887
Temiz olmasi 384 4,2292 ,81088
I¢ dizayninin giizel olmasi 384 4,0677 ,90868
Ortamin ferah olmast 384 4,1641 ,88306
Distan goriintimiiniin giizel olmasi 384 3,9297 ,36881
Eve yakin olmasi 384 3,5104 1,24950
Personelin nazik olmasi 384 3,6641 ,91644
Ulagimi kolay olmast 384 3,8229 1,04464
Otopark imkanlarinin yeterli olmasi 384 3,6823 ,98453
Giris- Cikislarin kolay olmasi 384 3,9505 , 73350
Ucretsiz miisteri servis imkani bulunmasi 384 3,4297 ,97769
Giivenlik 6nlemlerinin yeterli olmasi 384 3,2995 1,23119
Eglence etkinliklerinin diizenlenmesi 384 3,1250 1,20052
Eglence mekanlarinin gesitliliginin 384 3,2422 1,02000
yeterli sayida olmasi
Yeme- igme mekanlarinin yeterli sayida 384 42344 ,88931
olmasi
Cocuk oyun alanlarinin bulunmast 384 3,5911 1,01273
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Ek Tablo 2.2.: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Belirlenen Yasam Tarzlarimmin
“Yas Gruplan” Itibariyle Dagilimi

18-24 25-31 32-38 | 39-45
Yas Yas Yas Yas 46 ve Uzeri
Grubu | Grubu | Grubu | Grubu | Yas Grubu | Toplam
Nail Olanlar 0 2 8 10 10 30
Basarihlar 4 43 23 0 72
Deneyimliler 47 33 7 0 1 88
Inananlar 1 8 10 12 19 50
Gayret Edenler 42 51 15 0 5 113
Yapicilar 0 2 12 10 7 31
Toplam 94 139 75 34 42 384

Ek Tablo 2.3.: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Belirlenen Yasam Tarzlarinin
“Ogrenim Durumlar1” Itibariyle Dagilim

Ilkogretim | Lise | Onlisans | Universite Y.Lisans
Mezunu |Mezunu| Mezunu | Mezunu | Mezunu Toplam

Nail Olanlar 0 0 1 20 9 30
Basarililar 0 0 2 61 9 72
Deneyimliler 8 41 16 21 2 88
Inananlar 13 31 2 4 0 50
Gayret 11 55 26 21 0 113
Edenler

Yapicilar 11 15 3 2 0 31
Toplam 43 142 50 129 20 384
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Ek Tablo 24.:

Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Belirlenen Yasam
Tarzlariin“Gelir Durumlar” Itibariyle Dagilim

1000TL’den )
Az 1000-2500TL | 2500TL Ustii | Toplam
Nail Olanlar 0 16 14 30
Basarihlar 2 59 11 72
Deneyimliler 39 45 4 88
Inananlar 25 18 7 50
Gayret Edenler 73 38 2 113
Yapicilar 10 21 0 31
Toplam 149 197 38 384

Ek Tablo 2.5.:

Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Belirlenen Yasam
Tarzlarimn“Mesleki Durumlar1” Itibariyle Dagilim

z P 3af P3i5F3iiii S

TE ETE & REEC3SEE E
Nail Olanlar | 0 | 0 4 19 |1 130
Basarillar | 1 | 0 113 | 46 | 4 |72
Deneyimliler 10 3 1 2 |23 4 5 | 33 | 7 |88
inamantar | 1 | 1 13 17 0 1 5 | 10 | 2 |50
Gayret 7 020 3 |11 |23 6| 8 49 4 113
Edenler
Yapiclar | 1 4 9 o 2 1 | 11 |3 31
Toplam 20 25 | 50 |46 |15 41 | 160 | 21 | 384

Ek Tablo 2.6.:

Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Belirlenen Yasam
Tarzlarimin“Medeni Durumlar1” Itibariyle Dagilimi

Evli Bekar Toplam
Nail Olanlar 28 2 30
Basarihlar 32 40 72
Deneyimliler 15 73 88
Inananlar 41 9 50
Gayret Edenler 36 77 113
Yapicilar 22 9 31
Toplam 174 210 384
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EK 3: TEK YONLU ANOVA ANALIZLERI VARYANSLARIN
HOMOJENLIGI ve COKLU KARSILASTIRMA TABLOLARI

Ek Tablo 3.1.: Yasam Tarzi- Outlet AVM Tercih Sebepleri Faktorleri
Varyanslarin Homojenligi Testi

Outlet AVM Tercih Sebebi Levene

Faktorleri istatistikleri | dfl df2 Anl..
AVM Ozellikleri 1,892 5 378 ,095
Fiyatlarin Uygunlugu ,273 5 378 ,928
Uriin Ozelikleri 2,626 5 378 ,024
Promosyonel Faaliyetler ,382 5 378 ,861
AVM Yakinhgi 1,205 5 378 ,306
Uriin Cesitliligi 1,507 5 378 ,187
Eglence Imkanlar: ,928 5 378 ,463
AVM Fonksiyonelligi ,448 5 378 ,815

Ek Tablo 3.2.: Arastirmaya Katilanlarin VALS2 Yasam Tarz1 Gruplarina Gore

“AVM  Ogzellikleri” _F aktoriinii AVM Tercih Sebebi Olarak
Degerlendirmelerine Iliskin Bonferroni Testi

(I) VALS2 (J) VALS2 Ortalama Standart Anl.

Gruplan Gruplan Farki(I-J) Hata @ Diizeyi

NAIL OLANLAR | Basarililar ,59166667" , 14597060 ,001

Deneyimliler ,32462121 ,14201402 ,342

Inananlar ,34166667 ,15512848 ,424

Gayret Edenler 43348083 ,13796228 ,027

Yapicilar ,14408602 ,17203453 1,000

BASARILILAR Nail Olanlar -,59166667" ,14597060 ,001

Deneyimliler -,26704545 ,10674427 ,192

Inananlar -,25000000 ,12365761 ,659

Gayret Edenler -,15818584 ,10129140 1,000

Yapicilar -44758065° | 14429912 ,031

DENEYIMLILER | Nail Olanlar -,32462121 ,14201402 ,342

Basarililar ,26704545 ,10674427 ,192

Inananlar ,01704545 ,L11896121 1,000

Gayret Edenler ,10885961 ,09550138 1,000

Yapicilar -,18053519 ,14029541 1,000
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INANANLAR Nail Olanlar -,34166667 ,15512848 ,424
Basarililar ,25000000 ,12365761 ,659
Deneyimliler -,01704545 ,11896121 1,000
Gayret Edenler ,09181416 ,11409372 1,000
Yapicilar -,19758065 ,15355672 1,000
GAYRET Nail Olanlar -,43348083" ,13796228 ,027
EDENLER Basarililar ,15818584 ,10129140 1,000
Deneyimliler -,10885961 ,09550138 1,000
Inananlar -,09181416 ,11409372 1,000
Yapicilar -,28939480 ,L13619255 514
YAPICILAR Nail Olanlar -,14408602 ,17203453 1,000
Basarililar 44758065 | 14429912 ,031
Deneyimliler ,18053519 ,14029541 1,000
Inananlar ,L19758065 ,15355672 1,000
Gayret Edenler ,28939480 ,13619255 514

Tablo 3.3.: Arastirmaya Katilanlarin VALS2 Yasam Tarzi Gruplarina Gore
“Promosyonel Faaliyetler” Faktoriinii Outlet AVM Tercih Sebebi Olarak
Degerlendirmelerine Iliskin Bonferroni Testi

(I) VALS2 (J) VALS2 Ortalama Standart Anl.
Gruplar Gruplar Farki(I-J) Hata | Diizeyi
NAIL OLANLAR | Basarililar -,25092593 ,18486928 1,000
Deneyimliler -,54848485" ,17985834 ,037
Inananlar -,08000000 ,L19646758 1,000
Gayret Edenler -,33716814 ,17472687 ,816
Yapicilar -,08709677 ,21787880 1,000
BASARILILAR Nail Olanlar ,25092593 ,18486928 1,000
Deneyimliler -,29755892 ,L13518980 ,425
Inananlar ,17092593 ,15661025 1,000
Gayret Edenler -,08624222 ,12828383 1,000
Yapicilar ,16382915 ,18275238 1,000
DENEYIMLILER | Nail Olanlar ,54848485" ,17985834 ,037
Basarililar ,29755892 ,L13518980 425
Inananlar ,46848485* ,15066235 ,030
Gayret Edenler , 21131671 ,12095087 1,000
Yapicilar , 46138807 ,17768175 , 147
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INANANLAR Nail Olanlar ,08000000 ,L19646758 1,000
Basarililar -,17092593 ,15661025 1,000
Deneyimliler -,46848485" ,15066235 ,030
Gayret Edenler -,25716814 ,14449776 1,000
Yapicilar -,00709677 ,19447697 1,000
GAYRET Nail Olanlar 33716814 ,17472687 ,816
EDENLER Basarililar ,08624222 ,12828383 1,000
Deneyimliler -,21131671 ,L12095087 1,000
Inananlar ,25716814 ,14449776 1,000
Yapicilar ,25007137 ,17248555 1,000
YAPICILAR Nail Olanlar ,08709677 ,21787880 1,000
Basarililar -,16382915 ,18275238 1,000
Deneyimliler -,46138807 ,17768175 ,147
Inananlar ,00709677 ,19447697 1,000
Gayret Edenler -,25007137 ,17248555 1,000

Tablo 3.4.: Arastirmaya Katilanlarin VALS2 Yasam Tarzi Gruplarina Gore

“Eglence imkanlan"’ Faktoriinii Outlet AVM Tercih Sebebi Olarak
Degerlendirmelerine Iliskin Bonferroni Testi

(I) VALS2 (J) VALS2 Ortalama Standart Anl.

Gruplan Gruplan Farki(I-J) Hata | Diizeyi

NAIL OLANLAR Basarililar -,05972222 ,22210635 1,000

Deneyimliler -,60075758 ,21608609 ,086

Inananlar -,23666667 ,23604083 1,000

Gayret Edenler -,29675516 ,20992103 1,000

Yapicilar -,14731183 ,26176478 1,000

BASARILILAR Nail Olanlar ,05972222 ,22210635 1,000

Deneyimliler -,54103535" ,16242025 ,014

Inananlar -,17694444 ,18815529 1,000

Gayret Edenler -,23703294 ,15412325 1,000

Yapicilar -,08758961 ,21956307 1,000

DENEYIMLILER Nail Olanlar ,60075758 | ,21608609 ,086

Basarililar ,54103535* ,16242025 ,014

Inananlar , 36409091 ,18100934 ,675

Gayret Edenler , 30400241 ,14531326 , 557

Yapicilar ,45344575 ,21347109 515
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INANANLAR Nail Olanlar ,23666667 ,23604083 1,000
Basarililar ,17694444 ,18815529 1,000
Deneyimliler -,36409091 ,18100934 ,675
Gayret Edenler -,06008850 ,17360305 1,000
Yapicilar ,08935484 ,23364927 1,000
GAYRET Nail Olanlar ,29675516 ,20992103 1,000
EDENLER Basarililar ,23703294 ,15412325 1,000
Deneyimliler -,30400241 ,14531326 ,557
Inananlar ,06008850 ,L17360305 1,000
Yapicilar ,14944333 ,20722825 1,000
YAPICILAR Nail Olanlar ,14731183 ,26176478 1,000
Basarililar ,08758961 ,21956307 1,000
Deneyimliler -,45344575 ,21347109 515
Inananlar -,08935484 ,23364927 1,000
Gayret Edenler -,14944333 ,20722825 1,000

Ek Tablo 3.5.: Arastirmaya katilanlarin Yasam Tarzlarina
Tercih Sebeplerini Degerlendirmeleri

Gore Outlet AVM

s | 5 25| & wm|.cz| E
=2 52| 52| z:|2E|EE|22| ¢
> =l 25| EE| ¢ B|l=- E|EE|2 = 4
<°N’L‘g’bg E«<&‘D3’éné =
O S O EL| 7| QT E|EE
-5 > o
< =
Nail Olanlar | Ort. 4,467| 3,767 3,989| 2,967|4,067] 3,983] 2,933 3,800
Standart | ,5561| ,9535( ,3864| ,7699|.,9166|,7711|,8380| ,7144
Sapma
Basarihlar | Ort. 3,875] 3,653| 3,949( 3,218 3,569 3,583 2,993 3,681
Standart | ,7816( ,9737( ,5356| ,8652|,8893|.,8881| 1,046 | ,7659
Sapma
Deneyimliler | Ort. 4,142] 3,659 4,080| 3,515]3,574]3,756] 3,534 3,949
Standart | ,6238| ,9019( ,5915| ,8694|,9394|.,8643|,9965| ,6950
Sapma
Inananlar Ort. 4,125] 3,790 3,853| 3,047]3,760] 3,660] 3,170| 3,790
Standart | ,6985| ,9263( ,7100| ,9258],9271|,8657| 1,023|,6316
Sapma
Gayret Ort. 4,033| 3,540 3,923| 3,304 3,571] 3,571] 3,230] 3,770
Edenler Standart | ,6802| ,9686( ,5098| ,8256| 1,113|,7285| 1,075|,6977
Sapma
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Yapicilar Ort. 4,323 [ 3,500( 3,892[ 3,054] 3,968 3,694 3,081 | 3,984

Standart | ,5369(1,0646( ,6633| ,7986| 1,007 ,8532(,9924|,6517

Sapma

Toplam Ort. 4,098 [ 3,635 3,957 3,256] 3,667] 3,669 3,212 | 3,816
Standart | ,6864| ,9545( ,5697| ,8639(,9952]|.8263| 1,035(,7030
Sapma

Ek Tablo 3.6.: Aile Biiyiikliigii- Outlet AVM Tercih Sebepleri Faktorleri
Varyanslarin Homojenligi Testi

Outlet AVM Tercih Sebebi Levene

Faktorleri istatistikleri | dfl df2 Anl..
AVM Ogzellikleri 1,101 4 379 ,356
Fiyatlarin Uygunlugu ,600 4 379 ,663
Uriin Ozelikleri 1,126 4 379 ,344
Promosyonel Faaliyetler 315 4 379 ,868
AVM Yakinlig1 ,443 4 379 , 778
Uriin Cesitliligi ,796 4 379 ,528
Eglence Imkanlar ,255 4 379 ,907
AVM Fonksiyonelligi 1,178 4 379 ,320

Ek Tablo 3.7.: Mesleki Durum-Outlet AVM Tercih Sebepleri Faktorleri
Varyanslarin Homojenligi Testi

Outlet AVM Tercih Sebebi Levene

I istatistikleri | dfl df2 Anl..
AVM Ogzellikleri 3,258 8 375 ,001
Fiyatlarin Uygunlugu 1,616 8 375 ,118
Uriin Ozelikleri 1,367 8 375 ,210
Promosyonel Faaliyetler ,623 8 375 ,758
AVM Yakinlig1 1,713 8 375 ,094
Uriin Cesitliligi 1,751 8 375 ,085
Eglence Imkanlar 2,328 8 375 ,019
AVM Fonksiyonelligi 1,605 8 375 ,122
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Ek Tablo 3.8.: Arastirmaya Katilanlarin Mesleki Durumlarina Gore “AVM
Ozellikleri” Faktoriinii Outlet AVM Tercih Sebebi Olarak Degerlendirmelerine

fliskin Dunnett T3 Coklu Karsilastirma Testi

(J) Mesleki Ortalama | Standart | Anl.
Durumlar Farki(I-J) Hata
AVM . . Isci Esnaf ,13333333 | 27468749 | 1,000
OZELLIKLER1 Emekli -,57000000" | ,14358658 | 1012
Ev Hanimi -,24500000 | ,14512403 | ,947
Ogrenci ,12065217 | ,16597107 | 1,000
Issiz 06666667 | ,25185195 | 1,000
Kamu Calisan1 ,05609756 | ,18512855 | 1,000
Ozel Sek. -,00781250 | ,12970938 | 1,000
Calisan
Serbest Meslek -,00952381 | ,18427321 | 1,000
Esnaf Isci -,13333333 | ,27468749 | 1,000
Emekli -, 70333333 | ,25958835 | ,414
Ev Hanim -,37833333 | ,26044191 | ,956
Ogrenci -,01268116 | ,27260851 | 1,000
Issiz -,06666667 | ,33196146 | 1,000
Kamu Calisani -,07723577 | ,28467804 | 1,000
Ozel Sek. -,14114583 | ,25217758 | 1,000
Calisan
Serbest Meslek -, 14285714 | ,28412255 | 1,000
Emekli | {gci ,57000000* ,14358658 | ,012
Esnaf ,70333333 | 25958835 | ,414
Ev Hanim ,32500000 | ,11399069 | ,179
Ogrenci ,69065217 | ,13956823 | ,000
Issiz ,63666667 | ,23529195 | ,321
Kamu Calisan1 ,62609756* ,L16188105 | ,010
Ozel Sek. ,56218750° | ,09358108 | ,000
Calisani
Serbest Meslek ,56047619° | ,16090218 | ,047
Ev Isci ,24500000 | ,14512403 | ,947
Hanmm | Egpaf , 37833333 | ,26044191 | ,956
Emekli -,32500000 | ,11399069 | ,179
Ogrenci , 36565217 | ,14114945 | 319
Issiz , 31166667 | ,23623332 | ,994
Kamu Calisani , 30109756 | ,16324629 | ,894
Ozel Sek. ,23718750 | ,09592339 | ,405
Calisani
Serbest Meslek ,23547619 | ,16227566 | ,990
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(")grenci Isci -,12065217 | ,16597107 | 1,000
Esnaf ,01268116 | ,27260851 | 1,000
Emekli -,69065217* ,13956823 | ,000
Ev Hanim -,36565217 | ,14114945 | ,319
Issiz -,05398551 | ,24958284 | 1,000
Kamu Calisan1 -,06455461 | ,18202957 | 1,000
Ozel Sek. -, 12846467 | ,12524659 | 1,000
Calisanm
Serbest Meslek -, 13017598 | ,18115961 | 1,000
Issiz Isci -,06666667 | ,25185195 | 1,000
Esnaf ,06666667 | ,33196146 | 1,000
Emekli -,63666667 | ,23529195 | ,321
Ev Hanimi -,31166667 | ,23623332 | ,994
Ogrenci ,05398551 | ,24958284 | 1,000
Kamu Calisani -,01056911 | ,26271234 | 1,000
Ozel Sek. -,07447917 | ,22708967 | 1,000
Calisan
Serbest Meslek -,07619048 | ,26211031 | 1,000
Kamu Isci -,05609756 | ,18512855 | 1,000
Calisam | Egpaf ,07723577 | ,28467804 | 1,000
Emekli -,62609756’k ,L16188105 | ,010
Ev Hanimi -,30109756 | ,16324629 | ,894
Ogrenci ,06455461 | ,18202957 | 1,000
Issiz ,01056911 | ,26271234 | 1,000
Ozel Sek. -,06391006 | ,14970936 | 1,000
Calisani
Serbest Meslek -,06562137 | ,19885921 | 1,000
Ozel Isci ,00781250 | ,12970938 | 1,000
Sek. Esnaf ,14114583 | ,25217758 | 1,000
Cahsam | Eekli -,56218750" | ,09358108 | ,000
Ev Hanimu -,23718750 | ,09592339 | ,405
Ogrenci ,12846467 | ,12524659 | 1,000
Issiz ,07447917 | ,22708967 | 1,000
Kamu Calisani ,06391006 | ,14970936 | 1,000
Serbest Meslek -,00171 131 ,14865037 1,000
Serbest | sci ,00952381 | ,18427321 | 1,000
Meslek | Esnaf ,14285714 | ,28412255 | 1,000
Emekli —,56047619* ,L16090218 | ,047
Ev Hanimi -,23547619 | ,16227566 | ,990
Ogrenci ,13017598 | ,18115961 | 1,000
Issiz ,07619048 | ,26211031 | 1,000
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Kamu Calisani ,06562137 | ,19885921 | 1,000
Ozel Sek. ,00171131 | ,14865037 | 1,000
Calisan

Ek Tablo 3.9.: Outlet AVM’de Kals Siiresi-Outlet AVM Tercih Sebepleri
Faktorleri Varyanslarin Homojenligi Testi

Outlet AVM Tercih Sebebi Levene

I istatistikleri | dfl df2 Anl..
AVM Ogzellikleri ,229 2 381 ,795
Fiyatlarin Uygunlugu ,267 2 381 ,766
Uriin Ozelikleri 3,152 2 381 ,044
Promosyonel Faaliyetler ,056 2 381 ,945
AVM Yakinligi ,326 2 381 ,722
Uriin Cesitliligi ,247 2 381 ,781
Eglence Imkanlari 2,529 2 381 ,081
AVM Fonksiyonelligi 5,774 2 381 ,003

Tablo 3.10.: Arastirmaya Katilanlarin Outlet AVM’de Kals siireleri itibariyle

“Uriin  Ozellikleri” Faktoriinii Outlet AVM Tercih Sebebi Olarak
Degerlendirmelerine iliskin Dunnett T3 Coklu Karsilastirma Testi
(I) Outlet AVM’de (J) Outlet Ortalama Standart Anl.
Kalis Siiresi AVM’de Kahs Farki(I-J) Hata
Siiresi
1-2 SAAT 3-4 Saat -,17021599* ,05721514 ,009
5 Saat ve Uzeri -,08431527 ,17954079 ,952
3-4 SAAT 1-2 Saat ,17021599* ,05721514 ,009
5 Saat ve Uzeri ,08590073 ,17883093 ,949
5 SAAT ve UZERI | 1-2 Saat ,08431527 ,17954079 ,952
3-4 Saat -,08590073 ,17883093 ,949
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Ek Tablo 3.11.: Outlet AVM Ziyaret Sikhigi-Outlet AVM Tercih Sebepleri
Faktorleri Varyanslarin Homojenligi Testi

Outlet AVM Tercih Sebebi Levene

Faktorleri istatistikleri | dfl df2 Anl..
AVM Ogzellikleri 1,752 2 381 ,175
Fiyatlarin Uygunlugu ,901 2 381 ,407
Uriin Ozelikleri ,485 2 381 ,616
Promosyonel Faaliyetler 1,865 2 381 ,156
AVM Yakinligi ,641 2 381 ,527
Uriin Cesitliligi 2,368 2 381 ,095
Eglence Imkanlar ,843 2 381 ,431
AVM Fonksiyonelligi 2,234 2 381 ,109

Tablo 3.12.: Arastirmaya Katilanlarin Outlet AVM’yi Ziyaret Sikhiklarina Gore

“AVM  Yakinhg1” Faktoriinii Outlet AVM  Tercih Sebebi Olarak
Degerlendirmelerine Iliskin Bonferroni Coklu Karsilastirma Testi
(I) Outlet AVM’yi | (J) Outlet AVM’yi Ortalama Standart Anl.
Ziyaret Sikhig: Ziyaret Sikhig: Farky(I-J) Hata
AYDA 1-2 DEFA | Ayda 3-4 Defa -,18846154 , 11694221 ,324
Ayda 5 Defa ve -,40306122° ,12692986 ,005
Uzeri
AYDA 3-4 DEFA | Ayda 1-2 Defa ,18846154 ,11694221 ,324
Ayda 5 Defa ve -,21459969 , 13173615 ,312
Uzeri
AYDA 5 DEFA ve | Ayda 1-2 Defa ,40306122" ,12692986 ,005
UZERI Ayda 3-4 Defa ,21459969 , 13173615 ,312

Ek Tablo 3.13.: Outlet AVM’de Harcama Tutar1-Outlet AVM Tercih Sebepleri
Faktorleri Varyanslarin Homojenligi Testi

Outlet AVM Tercih Sebebi Levene

I istatistikleri | dfl df2 Anl..
AVM Ogzellikleri ,593 2 381 ,553
Fiyatlarin Uygunlugu 1,346 2 381 ,261
Uriin Ozelikleri ,354 2 381 ,702
Promosyonel Faaliyetler ,061 2 381 ,941
AVM Yakinlig1 3,838 2 381 ,022
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Uriin Cesitliligi 5,099 381 ,007
Eglence Imkanlar: 1,110 381 ,331
AVM Fonksiyonelligi 4,935 381 ,008

Tablo 3.14.: Arastirmaya Katilanlarin Outlet AVM’de Harcama Tutarlarina
Gore “Uriin Cesitliligi” ve “Eglence Imkanlar1” Faktoriinii Outlet AVM Tercih
Sebebi Olarak Degerlendirmelerine Iliskin Dunnet T3 ve Bonferroni Coklu
Karsilastirma Testleri

@ (J) Harcama Ortalama | Standart | Anl.

Harcama Tutar: Farki(I-J) Hata

Tutari

Gruplan
URON 0-249 TL 250-499 TL ,L19138806 | ,12677421 | ,350
CESITLILIGI 500 TL ve -,27047311 |,13205363 | ,130
FAKTORU Uzeri
(DunnettT3 250-499 TL | 0-249 TL -,19138806 |,12677421 | ,350
Testi) 500 TL ve -,46186117" | ,17049052 | ,024

Uzeri

500 TLve |0-249TL ,27047311 ,13205363 | ,130

UZERI 250-499 TL 46186117 | ,17049052 | ,024
EGLENCE 0-249 TL 250-499 TL ,36307749" | ,13838480 | ,027
IMKANLARI 500 TL ve ,13271898 ,17792557 | 1,00
FAKTORU Uzeri
(Bonferroni 250-499 TL | 0-249 TL -,36307749" | ,13838480 | ,027
Testi) 500 TL ve -23035850 | ,20777358 | ,805

Uzeri
500 TL ve | 0-249 TL -,13271898 | ,17792557 | 1,00
UZERI 250-499 TL ,23035850 | ,20777358 | ,805
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EK 4: ANKET FORMU

Bu anket formu Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Pazarlama Bilim Dali
Yiiksek Lisans Ogrencisi  Selime Bilir tarafindan hazirlanmistir. Arastirmanin amact
“Tiiketicilerin yagam tarzlarina gore outlet AVM tercih sebeplerinin farklilasmasini ™ tespit
etmeye yoneliktir. Katiliminiz i¢in tesekkiir ederiz.

1.Outlet ahsveris merkezlerine ortalama olarak ayda hangi sikhikta geliyorsunuz?
() Ayda 1-2 defa () Ayda 3-4 defa () Ayda 5 defa ve iizeri

2. Son bir ayda outlet alisveris merkezlerinden yaptiginiz ortalama ahsveris tutari ne
T 1 1 N TL

3. Outlet ahigveris merkezinde genellikle ne kadar kaliyorsunuz?
() 1-2 saat () 3-4 saat () 5 saat ve lizeri

4.0utlet alisveris merkezlerini hangi saat dilimleri arasinda ziyaret ediyorsunuz?
()10.00 -14.00 () 14.01 -18.00 () 18.01 -22.00

5.Asagida outlet AVM’ne gidis sebepleri siralanmistir. Katilma derecenize gore size
uygun gelen yere x isareti koyunuz.

Outlet ahisveris merkezlerinden ahsveris ederim.
Ciinkii;

Ne Katilryorum/
Ne Katilmiyorum

Kesinlikle
Katiliyorum
Katiliyorum
Katilmiyorum
Kesinlikle
Katilmryorum

Kaliteli tirtinler bulunmaktadir.

Yeni sezon urinler bulunmaktadir.

Markali Girtinler bulunmaktadir.

Uriin gesitliligi yeterlidir

Toplam magaza sayisi yeterlidir

Fiyatlar1 uygundur.

Ozel indirim kampanyalar diizenlenmektedir.

Hediye promosyonlar1 bulunmaktadir.

Hediye kampanyalari ilgi ¢ekicidir.

Kazangli aligverig imkani1 sunar.

Temizdir.

I¢ dizayni giizeldir

Ortamu ferahtir.

Distan goriiniimii glizeldir.

Eve yakindir.

Personeli naziktir

Ulasim kolaydir.

Otopark imkanlar yeterlidir

Girig-¢ikislar kolaydir.

Ucretsiz miisteri servis imkanlar1 bulunmaktadir.

Giivenlik 6nlemleri yeterlidir.

Eglence etkinlikleri diizenlenmektedir.(sergi, seminer,
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Outlet alisveris merkezlerinden ahsveris ederim.
Ciinkii;

Kesinlikle
Katiliyorum
Katiliyorum

Ne Katiliyorum/
Ne Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kesinlikle
Katilmiyorum

kutlama..)

Eglence mekanlarinin ¢esitliligi yeterli degildir.
(sinema, tiyatro, bowling, buz pateni..vs)

Yeme-igme mekanlar1 yeterli sayida
degildir.(restoran, cafe..vb)

Cocuk oyun alanlar1 bulunmaktadir.

6. Asagidaki ifadeler sizin yasam tarzimizi tespit etmek icin hazirlanmistir. Size en
uygun gelen yere X isareti koyarak degerlendiriniz.

Kesinlikle
Katiliyorum
Katiliyorum

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ulkemizdeki ve diinyadaki gelismeleri yakindan
takip ederim.

Sira dis1 insan ve nesnelerden hoglanirim.,

Hayatimda c¢esitlilik olmasindan hoslanirim.

Her giin kullanabilecegim seyler yapmaktan
hoslanirim.

Son moda iiriinleri ve trendleri takip ederim.

Diinya’nin olusumu Kuran’da yazdig: gibi altt
giinde olmusgtur.

Bir grubun sorumlusu olmaktan ¢ok hoslanirim.

Sanat, kiiltiir ve tarih hakkinda bilgi edinmekten
hoslanirim.

Cogu zaman heyecan ararim.

Yok denebilecek kadar az seyle ilgilenirim.

Hazir {irtinleri satin almaktansa onu yapmay1 tercih
ederim.

Cogu insandan daha fazla modaya uygun giyinirim.

Hiikiimet, devlet okullarinda dini egitimi
desteklemelidir.

Cogu insandan daha fazla yetenekliyimdir.

Kendimi bir entelektiiel olarak goriiyorum.

Gosteris yapmaktan hoslandigimi kabul etmeliyim.

Yeni seyleri denemekten hoglanirim.

Motor gibi mekanik seylerin nasil ¢aligtigi
konusuyla ¢ok ilgiliyimdir.

Son moda giyinmekten hoslanirim.
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Kesinlikle
Katiliyorum

Katiliyorum

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

Televizyonda ¢ok fazla ahlaka
aykiri program var.

Cevremdeki insanlara Onciiliik etmekten hoslanirim.

Bir veya daha fazla yilimi yabanci bir tilkede
gecirmek isterdim.

Hayatimda ¢ok fazla heyecan olmasindan
hoslanirim.

Ilgi alanlarimin biraz dar ve sinirli oldugunu kabul
etmeliyim.

Agag, metal ve bunun gibi maddelerle ugragmaktan
ve bir seyler yapmaktan hoslanirim.

Modaya uydugumun diisiiniilmesini isterim.

Bir kadin ancak ailesi i¢in mutlu bir yuva saglarsa
basaril1 bir yasam siirer.

Daha dnce yapmadigim bir seyi yapmaya
kalkigsmaktan hoslanirim.

Bana faydasi olmayan seyler hakkinda dahi bilgi
sahibi olmaktan hoslanirim.

El becerisi gerektiren seyleri yapmaktan hoglanirim.

Her zaman heyecan ararim.

Yeni ve farkli seyleri yapmaktan hoslanirim.

Bilgisayar ve otomobil magazalarini gezmek
hosuma gider.

Evrenin nasil isledigini daha fazla anlayabilmeyi
isterdim.

Hayatimin gittik¢e daha iyi olmasini isterim.

7. Cinsiyetiniz?
( ) Kadin ( ) Erkek

8. Yasimz?

9. Medeni durumunuz?
() Evli ( ) Bekar

10. Ogrenim durumunuz?
() IIkdgretim mezunu

() Lise mezunu

( ) On lisans/iki Yillik

11. Ayhk geliriniz?

( ) Universite mezunu
() Yiksek lisans/Doktora mezunu
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12. Mesleginiz ?

() Isci ( ) Ozel Sektér Calisant
() Ogrenci () Kamu Sektorii Caligant
( ) Esnaf () Serbest Meslek

13. Aileniz siz dahil toplam kacg kisiden olusmaktadir?
()1 ()2 ()3 ()4

14. Ailenizin ve ya sizin 6zel bir otomobiliniz var m1?
() Evet ( ) Hayir

( ) Ev Hanim
() Emekli

() Issiz

()5 veizeri
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