PressAcademia Procedia - (PAP), ISSN: 2459-0762

e Y
) Prcss@'dcmla #
PressAcademia /

PressAcademia Procedia |
ssw: 24590762

PressAcademia

L Procedia

Global Business Research Congress (GBRC), May 24-25, 2017, Istanbul, Turkey.

THE COMPARISON OF CONSUMERS' VALUES AND LIFESTYLES ACCORDING TO FREQUENCY OF
VISITING SHOPPING CENTERS: MALATYA PROVINCE EXAMPLE

DOI: 10.17261/Pressacademia.2017.647
PAP- GBRC-V.3-2017(73)-p.707-715

Yildirim Yiidirim®, Onder Kethuda’
1Duzce University, Akcakoca School of Tourism and Management, Duzce, Turkey. yildirimyildirim @duzce.edu.tr
zDuzce University, Akcakoca School of Tourism and Management, Duzce, Turkey. onderkethuda@duzce.edu.tr

To cite this document

Yildirim, Y. and O. Kethuda (2017). The comparison of consumers' values and lifestyles according to frequency of visiting shopping centers:
Malatya province example. PressAcademia Procedia (PAP), V.3, p.707-715.

Permemant link to this document: http://doi.org/10.17261/Pressacademia.2017.647

Copyright: Published by PressAcademia and limited licenced re-use rights only.

ABSTRACT

The purpose of this study is to compare values and lifestyles the consumers according to the frequency of visits to shopping centers.
Furthermore, determining the lifestyles of the people who visit shopping centers is another object of the research. The questionnaire was
used as data collection tool. The questionnaire contains questions to learn about participants' values, lifestyles and demographics. The
population of the study consists of people over 17 years old and living in the Battalgazi and Yesilyurt districts of Malatya. Kota sampling
method, one of the non-random sampling methods, has been used as sampling method in the research. Data were collected from 450
individuals in the population and the data were analyzed by SPSS. The findings indicate that values and lifestyles of consumers differ
according to their visiting frequency of shopping centers. From the value perspective, it has been seen that those who visit the shopping
center "every day" predominate the values of happiness, pleasure, excitement and self-esteem in life. When it is evaluated in terms of
lifestyle, it is seen that discount followers do not go to the shopping centers much, but consumers who follow brand and fashion trends,
the innovations and technology and identified as a leader, visit the shopping center every day. The results of this research might bring a
new perspective to administrations of shopping centers by showing what values and lifestyles motivate people to visit shopping centers.
Results might play an important role in attracting more consumers to shopping centers.

Keywords: Consumer behaviours, values, lifestyles, shopping centers, frequency of shopping centers.
JEL Codes: M3, M30, M31

TUKETICILERIN DEGERLERININ VE YASAM TARZLARININ ALISVERIS MERKEZLERINi ZIYARET ETME
SIKLIGINA GORE KARSILASTIRILMASI: MALATYA iLi ORNEGI

Bu galismanin amaci, tuketicileri aligveris merkezlerini ziyaret etme sikliklarina gore tiiketim degerlerini ve yasam tarzlarini karsilastirmaktir. Ayrica, aligveris
merkezlerini ziyaret edenlerin yagam tarzlarini belirlemek arastirmanin bir diger amacidir. Veri toplama araci olarak anket yontemi kullanilmistir. Anket formu,
katilimcilarin degerlerini, yasam tarzlarini ve demografik ozelliklerini 6grenmeye yonelik sorulari igermektedir. Arastirma evreni Malatya’nin Battalgazi ve

Yesilyurt ilgelerinde yasayan 18 yas ve uzeri niifus olusturmaktadir. Aragtirmada 6rnekleme yontemi olarak tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kota
orneklem yontemi kullanilmistir. Arastirma kapsaminda 450 kisiden veri toplanmistir ve toplanan veriler SPSS ile analiz edilmistir. Analiz sonuglarina gére, farklh
degerlere ve yasam tarzlarina sahip olan tiiketicilerin aligveris merkezlerini ziyaret sikliklari farkhlk gostermektedir. Degerler yoniinden bakildiginda aligveris
merkezini “her giin” ziyaret edenlerin daha gok yasamda mutluluk ve haz, heyecan arama ve 6z saygi degerlerini 6nceledigi gorilmustir. Yagam tarzi agisindan
degerlendirildiginde ise indirim takipgilerinin alisveris merkezlerine pek gitmedigi, marka ve modaya dugkun, yenilikleri ve teknolojiyi takip eden, lider ruhlu
tlketicilerin aligveris merkezini her giin ziyaret ettikleri ve saglklarina dikkat edenlerin ise alisveris merkezine daha ¢ok firsat bulduklarinda gittikleri
gorllmustur. Bu arastirmanin sonuglari, hangi degerlere ve yasam tarzlarina sahip insanlari alisveris merkezlerini daha fazla ziyaret etmeye motive ettigini
gostermesi nedeniyle, alisveris merkezlerinin yonetimlerine yeni bir bakis agisi kazandirabilir. Bu sonuglar, alisveris merkezlerine daha fazla tiiketicinin ilgisini
cekmede 6nemli bir rol oynayabilir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici davranislari, degerler, yasam tarzi, alisveris merkezleri, AVM ziyaret sikligi,

JEL Kodlari: M3, M30, M31
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1. GiRIS

Gegmisten giliniimiize alisveris mekanlarinin toplayici, sosyal etkilesimi arttirici ve temel alisveris eyleminin gerceklestigi
mekanlar olma niteligi degismemistir (Verdil, 2007: 1). Alisveris merkezleri, son yirmi yilda giindelik hayatin énemli bir
pargasi haline gelmistir. Alisveris merkezleri (AVM) Urin gesitliligi, hizmet kalitesi ve tlketicilerin tim ihtiyaglarina tek bir
¢ati altinda cevap verebilme imkaninin yani sira, kisilerin ve aile bireylerinin birlikte, hosga vakit gegirmeleri igin etkinlikler
hazirlayarak, sosyal ihtiyaglara da hitap edebilen o6zellikleriyle, bulunduklari sehirlere renk ve canhlk katmaktadir. Bu
anlamda aligveris merkezleri, sosyo-kiiltiirel etkinlikleri ve algilanan yapisiyla insanlarin sadece alisveris yapmak igin
geldikleri yer olmanin 6tesine gegerek hem tiiketim mekanlari hem de sosyal ve kiiltirel mekanlara dontsmuslerdir (Koksal
ve Aydin, 2015: 232-234). Alisveris merkezinin sosyal atmosferi, onun popllerligine ve karliligina katkida bulunmaktadir
(Cakmak, 2012: 198). Modernlesme, sanayilesme ve kentlesme slreglerinin bir Grini olan bu mekanlar, insanlarin bos
zamanlarini burada gezerek, eglenerek, alisveris yaparak ve dinlenerek degerlendirmesine olanak sunmakta ve bir yandan
tiketimi hizlandirmaktadir. Zira aligveris merkezi tiketicilerinin satin alma davranisi Uzerine Bursa ilinde yapilan bir
arastirmaya gére AVM’ye gitme nedenleri arasinda alisveris, gezinti, arkadaslarla bulusma ve misafirleri gezdirme gibi
nedenler gdsterilmistir (Akat, Taskin ve Ozdemir, 2012: 21). Yapilan bir baska arastirmada ise alisveris merkezine gitme
nedenleri arasinda eglenmek ve bos zamanlari gegirme imkaninin bulunmasi, sosyallesme imkanini tanimasi ve alisveris
merkezinde alisveris yapmanin haz ve tatmin saglamasi gibi nedenler yiiksek oranda etkili olarak bulunmustur (Yilmaz ve
Karaman, 2012: 407).

Tuketim toplumunda AVM’lerde farkh amaglarla vakit gegirmek glindelik bir faaliyet gibi goriilmesinin yaninda, AVM
yoneticileri de buralarin insanlarin ugrak yeri olmasi igin ciddi caba sarf etmektedir. Clnkl yonetim AVM'yi cazibe merkezi
haline getirdikce daha iyi markalarla daha iyi anlasmalar yapabilmekte ve AVM’nin kazancini artirabilmektedir. Bu nedenle,
AVM’ler lizerinde yapilan arastirmalar pazarlama literatiiri igin 6nem arz etmektedir. AVM’ler ile ilgili pazarlama alaninda
yapilan aragtirmalari ikiye ayirmak mimkiindir. Birinci grup galismalar, tilketicilerin AVM’lere gitme motivasyonlarini
incelerken ikinci grup ¢alismalar AVM’lerin hangi ozelliklerinin tlketicileri gektigini ve cezbettigini incelemektedir (Yaras,
Ozbiik ve Géncii, 2016: 276). Bu calismanin odaginda tiiketicilerin AVM’ye gitme sikhgl bulunmaktadir. AVM’ye gitme
nedenleri, tiiketicilere gore ¢ok farkhlklar gosterebilmektedir. Bunun yaninda, AVM’ye gitmede en 6nemli faktorlerin
degerler ve yasam tarzi oldugu disiinilmektedir. Yasam tarzi kavrami, kisilerin paralarini ve zamanlarini nasil harcadiklari ile
ilgilenirken; degerler, neyin dogru neyin yanhs oldugu konusunda kisilere fikir veren ve bir 6lgit sunan standartlar olarak
tanimlanmaktadir. Farkl degerlere ve yasam tarzina sahip olan tiketiciler alisveris merkezinde kendilerine gore birer
aktivite bulabilmektedir (Vural ve Yiicel, 2006: 104). Bu ¢alismanin amaci, tiketicileri alisveris merkezlerini ziyaret etme
sikliklarina gore tiiketicilerin degerlerini ve yasam tarzlarini karsilastirmak ve dolayisiyla hangi degerlerin ve yasam
tarzlarinin aligveril merkezini ziyaret etmeye motive ettigini ortaya koymaktir.

2. LITERATUR iNCELEMESi

Yirminci ylzyildan sonra tiiketim olgusu sadece ekonomik agidan kisiye yarar saglayan bir olgu olmaktan ¢ikmis; onun yerine
gbsterge ve sembollerin de iginde oldugu bir sosyal ve kiiltlirel siire¢ olmaya dogru yol almistir. Boylece Uretilen mallarin
gosterge ve semboller kullanilarak tiiketicilerin ¢oguna satilmasiyla, tiiketim ile arzular arasinda bir iliski kurulmustur.
GlnlimuUzdeki insana “sizi mutlu eden sey nedir?” diye bir soru soruldugunda “arzu ettigimiz her seyi alabilmek” cevabi
verilebilmektedir (Sentiirk, 2012: 67-68). Hazci tliketimin gercgeklestigi ve Urlnlerin rasyonel faydalarindan uzaklasip birer
gbsterge ve sembole donlstugi yerlerin basinda gelen alisveris merkezleri, yasam tarzinin en bariz olarak uygulandigi yerler
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yasam tarzi ¢cok boyutlu bir kavram olup ona disaridan nasil baktigimizla ilgilidir. Bu kavramin
psikoloji, sosyoloji, siyaset, egitim ve iktisatla yakin iliskili oldugu sdylenebilir (Soininen ve Storm, 2010). Yasam tarzi,
insanlarin modern diinyadaki glinliik yasamlarinda neyi, nigin yaptiklarini ve yaptiklari seylerin ne anlama geldigini anlamada
yardimci olan bir kavramdir (Kahraman, 2011: 2). Her bireyin yasam tarzi onun kisiligini, kisisel degerlerini, yasama ait
gorisiinii, estetik anlayisini ve amaglarini yansitir. Bu da kisinin Grlin ve marka tercihlerini, gittigi yerleri ve ne siklkta
gittigini etkiler. Hatta cep telefonunda kullandigi arama muzigi bile onun kim oldugu hakkinda karsi tarafa bir fikir verir
(Catalin ve Andreea, 2014: 104). Degerler, yasam tarzinin en 6nemli belirleyicisidir. Bireyin tiketim kaliplari Gzerinde yagam
tarzi ve kisisel degerlerinde énemli etkisi oldugu bilinmektedir. Bireyin tutum, goris ve davranislarinda bir kriter olarak
gorilen degerler, kisinin 6nem verdigi seyleri tanimlar, bdylece onun tercihlerini, istediklerini ve istemediklerini gosterir
(Bozgeyikli, 2010: 1798). Tiiketiciler, yukarida ifade edildigi gibi, c¢ok farkli nedenlerle aligveris merkezlerine
gidebilmektedirler (Kim, 2002: 601). Bu durum, tuketicilerin farkli amagclarla alisveris merkezlerine gidebileceklerini
gbstermektedir. Bir Grtinin ifade ettigi fonksiyonlar kisinin degerlerine gore farklilik gdsterebilmesi ve kisinin degerlerine
gbre Urln birgok farkli anlama gelebilmesi gibi alisveris merkezine gitme veya gitmeme amaglari da tiiketicilerin degerlerine
gore farklilik gosterebilmektedir (Kahle, 1986: 44). Tiketicilerin alisveris merkezlerinmi ziyaret etme amaglarinin degerlere
gore farklihk gostermesi gibi, bu tiliketicilerin degerlerine gére alisveris merkezlerini ziyaret etme sikhklari da farklilik
gosterebilir. Bu dogrultuda gelistirilen hipotez su sekildedir:
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Hy: Tlketicilerin sahip olduklari degerler, alisveris merkezine gitme sikhgina gore farklihk gostermektedir.

Perakendeciligin eglence yoni o6nemli bir rekabet araci olarak giderek ©6nemini arttirmaktadir. Bu anlamda bir
perakendecinin geleneksel anlayisla musteriyi yalnizca bol gesit, dislik fiyat ve gegirilen uzun magaza saatleri ile cezbetmesi
mimkiin olmamaktadir (Arnold ve Reynolds, 2003: 77). Aligveris Uzerine yapilan arastirmalar uzunca bir siire aligverisin
faydaci yonlerine odaklanmis ve alisveris eylemini yerine getirilmesi gereken bir gérev olarak tanimlamisti. Bu anlamda
Grtin/hizmetin satin alinmasi gérevin basariyla yerine getirildigi anlamina geliyordu. Ancak bu anlayis aligveris deneyiminin
butlniinl agiklamada yetersiz kalmaktaydi. Bu ylizden de son birkag yildir yapilan arastirmalar (Babin vd., 1994; Langrehr,
1991; Roy, 1994; Wakefield ve Baker, 1998) alisverisin duygusal ve hazci yonine odaklandi ve eglence, rahatlama ve keyif
faktorlerinin alisveris davranisi Gzerindeki etkilerinin 6nemini anlamaya basladi. Bazi musteriler gercekten Uriin satin
almaktan, magaza dolasmaktan ve hazci alisveris deneyimi yasamaktan biyiik keyif almaktadirlar. Bu tip tiketiciler igin
alisveris vazgecilmez bir bos zaman faaliyeti ve dinlenme-rahatlama aracidir. Bu tulketiciler aligverisin rasyonel ve faydaci
yanlarindan ziyade kendilerine sagladigi psikolojik ve ruhsal kazanimlarla ilgilenirler (Kim ve Kim, 2008: 411). Keyif igin
alisveris yapan ve hazci duygulariyla hareket eden bir tiiketici, aradigini bulamasa bile aligverisi bir macera ve heyecan
olarak gdrmeye devam etmekte, bakilacak daha ¢ok magazanin oldugunu sdylemektedir (Babin vd., 1994: 646). Ornegin,
Noel aligverisgileri tatil alisverisinde bulunduklarinda kendilerini “seker diikkanindaki ¢cocuk” olarak tanimlamislardir. Bu
durum artan heyecani, bagkalari i¢in hediye almanin zevkini ve aligveris keyfi icin bir uyarilma durumunu ifade etmektedir
(Arnold ve Reynolds, 2003: 78). Taylor ve Cosenza (2002: 403) tarafindan yapilan arastirmada, aligveris merkezi tarafindan
olusturulan heyecan diizeyinin 16-20 yas arasi geng kizlarda énemli bir etki olusturduguna isaret edilmekte ve geng kizlari
“magazada dogmus tiketiciler” olarak adlandiriimaktadir. Buradan hareketle birinci hipoteze iliskin alt hipotezler su
sekildedir:

H;1: Heyecan arama degeri ile yasamda mutluluk ve haz degerlerine sahip tiketicilerin alisveris merkezine gitme
sikhigi digerlerine gore daha yliksektir.

Hq,: Siniflandiriimis kisisel degerler itibariyle hazci degere sahip tiiketiciler alisveris merkezlerine daha sik oranda
gitmektedirler.

Alsveris merkezleri tuketicilerin yasam tarzlarinda énemli bir rol oynamaktadir (Terblanche, 1999). Alisveris merkezleri,
sadece alisveris yapilan yerler degil, ayni zamanda toplumsal ve eglence amagli faaliyetlerin yerine getirildigi bir kiltur
merkezi konumundadir (Ng, 2003). Magazalar, yemek alanlari, sinemalar, restoranlar, ¢cocuk oyun alanlari interaktif
eglenceler, sosyal kullanim alanlari ve dinlenme alanlari herhangi bir alisverisin artik ana bilesenleri arasinda sayilmaktadir.
Bloch ve arkadaslari (1989) tiiketicilerin rekreasyonel (eglence ve dinleme) faydalar elde etmek igin aligveris merkezlerinde
vitrinlere goéz attiklarini, dolastiklarini belirtmektedir. AVM’lerin sayisindaki artis tuketicileri segici olmaya zorlamaktadir. Bir
tiketici AVM tercihi yaparken iginde ¢ok sayida farkli magaza olmasini, atmosfer ve diger 6zellikler bakimindan rahat ve
cekici olmasini ve igceride sunulan imkanlarin kendi yasam tarziyla 6rtismesini beklemektedir (Wong vd., 2001). Erkip’te
(2005) aligveris merkezleri ile ilgili yaptigi calismasinda AVM’leri Tiirk kentsel yasam tarzinin bir pargasi olarak gérmekte ve
bu mekanlarin kisilerin yasam tarzlarina iligskin ipuglari verdigini séylemektedir. Bu durum, bazi yasam tarzlarinin tiketicileri
alisveris merkezlerine gitmeye motive ettigi anlamina gelmektedir. Alisveris merkezine gitmeye motive eden yasam tarzina
sahip olan tiketicilerin aligveris merkezlerini daha fazla ziyaret etmeleri beklenmektedir. Buradan hareketle gelistirilen ikinci
hipotez su sekildedir:

H,: Tiketicilerin yasam tarzlari, alisveris merkezine gitme siklikligina gore farklilik gostermektedir.
3. VERi VE YONTEM

Veri toplama araci olarak anket yontemi kullaniimistir. Anket, demokrafik 6zellikler, degerler ve yasam tarzi ile ilgili sorulari
iceren Ug farkli bolimden olusmaktadir. Tiketicilerin yasam tarzini 6lmeye yonelik sorular VALS 6lgeginden yararlanilarak
olusturulmugtur. Anketin bu bdliminde, tlketicilerin yasam tarzlarina yonelik olarak onlarin faaliyetlerini, ilgilerini,
kendileri ve cevreleri hakkindaki dislindiklerini, neye 6énem verdiklerini, neye énem vermediklerini ve sevdikleri ile
sevmedikleri seyleri 6grenmeye iliskin 43 soru yer almaktadir. Bu ifadeler tiketicilerin “Marka ve moda delileri”, “Lider
ruhlular”, “Yenilik ve teknoloji ustalar”, “Evcimenler”, “Saglkgilar”, “indirim takipgileri” seklinde yasam tarzi alt gruplarina
ayrilacak sekilde sorulmustur. Anketin ikinci bolimiinde ise; Kahle’nin degerler listesi verilmis ve tiiketicilerden bu degerleri
kendi 6nem siralarina gore 1= kesinlikle dnemsiz, 5= kesinlikle 6nemli olacak sekilde 1’den 5’e kadar siralamalari istenmistir.
Kahle'nin (1986) degerler 6lgegi; yasamda mutluluk ve haz, heyecan arama, diger insanlarla iyi iliskiler kurma, 6z saygi, diger
bireylerden saygi gorme, glivende olma, aidiyet degeri, kisisel gelisim ve basarma duygusu degerlerinden olusmaktadir.
Kahle'nin (1986) Olgcegindeki boyutlar ayrica, hazci degerler(yasamda mutluluk ve haz, heyecan arama, diger insanlarla iyi
iliskiler kurma), empatik degerler (6z saygi, diger bireylerden saygi gérme, giivende olma, aidiyet degeri) ve kendini
gerceklestirme degerler (kisisel gelisim ve basarma duygusu) olarak siniflandirilabilmektedir. Anketin son béliuminde ise
cevaplayicilarin demografik 6zelliklerine yonelik sorular yer almaktadir.
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Arastirma evreni olarak Malatya il merkezini kapsayan Battalgazi ve Yesilyurt ilgelerinde yasayan 18 yas ve lzeri nifus
belirlenmis ve gevre ilgeler arastirmaya dahil edilmemistir. Bu iki ilgenin 18 yas ve Ulzeri toplam nifusu 401.060 kisidir.
Ornekleme kitaplarinda yer alan ve makalelerde, yabanci literatiirde 6rnek hacminin belirlenmesine ydnelik olarak
olusturulan tablo referans alinmis ve bu kapsamda 384 anketin 6rnek hacmi igin yeterli olabilecegi gortlmustir (Krejcie ve
Morgan, 1970: 608; Yazicioglu ve Erdogan, 2014: 50). Ancak, cevaplanmama veya yanlis/eksik cevaplanma ihtimalinin %10
oldugu varsayilarak ve 6rnek hacmi bilyiikligl ne kadar fazla olursa ana kitleyi temsil etme kabiliyetinin o kadar artacagi
duslncesinden hareketle anket sayisi 450’ye cikarilmistir. Arastirmada Ornekleme yontemi olarak tesadufi olmayan
ornekleme yontemlerinden biri olan kota 6rneklem yontemi kullaniimistir. Buna gére Malatya’nin iki merkez ilgesi olan
Battalgazi ve Yesilyurt ilgeleri 6nce mahallelere daha sonra cadde ve sokaklara ayrilmistir. Daha sonra segilen sokaklarda
anketi cevaplamaya goniilli kisilerle arastirma gergeklestirilmistir.

4. BULGULAR VE TARTISMA

Katilimcilarin %50,2'si (n=226) erkeklerden ve %49,8'i (n=224) is kadinlardan olugmaktadir. Katiimcilarin %61,1'i (n=275)
evli, %37,3'l (n=168) bekar olarak dagilirken; %2'si (n=9) okuma yazmasi yok, %8,2'si (n=37) ilkogretim, %17,8'i (n=80) lise,
%52,4'U (n=236) oOn lisans/lisans, %19,6's1 (n=88) lisansustl olarak dagilmaktadir. Katilimcilarin %12,2'si (n=55) 18-25,
%46,4'li (n=209) 26-35, %28,9'u (n=130) 36-45, %9,8'i (n=44) 46-55, %2,7'si (n=12) 55 yas araligindadir. Katihmcilarin hane
halki geliri; %20,2'si (n=91) 1000-2000 TL, %24,4'i (n=110) 2001-4000 TL, %35,3'i (n=159) 4001-6000 TL, %12,0'1 (n=54)
6001-8000 TL, %8,0'1 (n=36) 8000 TL Ustl olarak dagilmaktadir.

Yasam tarzi Olgeginin yapi gecerliligini ortaya koymak icin kesfedici faktor analizi yontemi uygulanmistir. Faktor analizi
uygulamasinda Varimax dik dondirme yontemi secilerek faktorler arasindaki iliskinin yapisinin ayni kalmasi saglanmstir.
Faktor analizi sonucunda degiskenler toplam agiklanan varyansi %62.442 olan 6 faktor altinda toplanmistir. Givenirligine
iliskin bulunan Cronbach Alfa degerlerinden hareketle dlgegin givenilir bir dlgek oldugu ve faktor analizi sonuglarindan
hareketle de olgegin yapi gegerliliginin oldugu soylenebilir. Yasam tarzi 6lgegine iliskin faktor analizi ve glvenilirlik analizi
sonuglari Tablo 1’de gosterilmektedir.

Tablo 1: Yasam Tarzi Olgeginin Faktor Yapisi

Faktér [ Agiklanan |Cronbach
Boyut Madde Yiiki Varyans Alfa
Alisverise Cogunlukla indirim Zamanlarinda Cikarim 0,877
indirimdeki triinleri Baskalarindan Once Yakalayip Bulmaktan Gok
0,847
Zevk Alirm
indirim Takipgileri o
. Ozel Indirimli Grtinler Satin Alirim 0,813
(Ozdeger=5.649) - - - 14,126 0,881
Genellikle Indirimli Satig Duyurulari Igin Reklamlari Izlerim 0,776
Pazarlik Ederek Aligveris Yapmaktan Hoglanirim 0,708
Her Zaman Para Sikintisi Cekerim 0,594
Cocuklarimin lyi Seyler Ogrenmeleri igin Vakit Harcayip, Gaba 0784
Gosteririm !
) Ailem/Cocuklarim Hayatimda En Onemli Varligimdir 0,743
EYC|m?nIer Manevi Degerlere Maddi Degerlerden Daha Fazla Onem Veririm 0,709 11,681 0,795
(Ozdeger=4.321)
Bir Tiiketici Olarak Haklarimiza Sahip Cikmamiz Gerektigini 0682
Dustnirim !
Evimi Genellikle Dlzgiin ve Temiz Tutarim 0,643
Hayatimda Genellikle Heyecan Ararim 0,830
Yeni ve Farkli Bir Seyler Yapmayi Severim 0,765
Yenilik ve Teknoloji Yasamima Yenilikler ve Degisiklikler Girmesini Hos Karsilarim 0,623
Ustalar ———— - 10,060 0,760
(Ozdeger=2.637) Riskli Isler Hosuma Gider 0,603
Kendin Kur/yap trinleri Satin Almaktan Hoglanirm 0,576
Her Zaman En Son Teknoloji ve En Yeni Giriinlerle ilgilenirim 0,504
Modayi Yakindan Takip Ederim 0,715
Kisisel Bakimima Onem Veririm 0,681
Delileri
l\{!arkavve Moda Delileri Arkadaslarimla trlin ve Markalar Hakkinda Konusarak Vakit Gegiririm 0,673 9,703 0,742
(Ozdeger=2.135) -
Kisiligimi ve Tarzimi Yansitacak Urtinler Satin Almak Isterim 0,649
Gosterig Yapmayi Severim 0,580
Lider Ruhlular insanlari Yonetmeyi Severim 0,785 8,761 0,774
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(Ozdeger=1.859)

Kendi Kararlarimi Kendim Veririm, Kimse Bana Ne Yapacagimi

.. 0,762
Soyleyemez
Kendimi lyi Bir Lider Olarak Tanimliyorum 0,720
Cogu insandan Daha Yetenekliyimdir 0,585
Gida Alisverislerinde Genellikle Kalorisi Diisiik Uriinler Satin Alirim 0,794
Saglkeilar Gida Paketlerinin Uzerindeki Besin, Yag ve Kalori igeriklerini Okurum 0,774
Hzdes - — - 8,111 0,745
(Ozdeger=1.506) Gevreyle Dost Olduguna inandigim Urinleri Satin Almak icin Daha 0.762

Fazla Oderim

Toplam Agiklanan Varyans %62.442
KM0=0.803>0,60; Cronbach Alfa=0,76 ve Barlett Kiiresellik testi (X2= 6123,101; sd=406; p=.000)

Yasam tarzi 6lgeginin faktor analizi degerlendirilmesinde 6z degeri birden bulyik faktorlerin ele alinmasina, degiskenlerin
faktor igerisindeki agirligini gosteren faktor ylklerinin yiksek olmasina, ayni degisken igin faktor ylklerinin birbirine yakin
olmamasina dikkat edilmistir. Olcegi olusturan faktorlerin giivenirlik katsayilari ve agiklanan varyans oranlarinin yiiksek
olmasi dlgegin giigli bir faktdr yapisina sahip oldugunu gostermistir. Olgekteki faktdrlerin puanlari hesaplanirken faktérdeki
maddelerin degerleri toplandiktan sonra madde sayisina bolinerek (aritmetik ortalama alinarak) faktér puanlari elde
edilmistir. Verilerin normal dagilip dagilmadigina iliskin yapilan normallik testinde basiklik ve carpiklik degerlerine
bakildiginda bitiin degerlerin -1,5 ile +1,5 arasinda yer aldigi goriilmustir. Tabachnick ve Fidell’e gére (1996) bu degerler
arasinda kalan verilerin normal dagildig1 kabul edilebilir. Hatta bazi arastirmacilar bu degerin -2 ile +2 arasinda oldugunda
bile verilerin normal olarak dagildigi varsayiminin kabul edilebilecegini 6éne slirmektedirler (George ve Mallery, 2000). Bu
¢alismada verilerin normal dagildigi varsayiminin kabuliinden dolayi parametrik bir test olan ANOVA’nin kullaniimasinda bir

sakinca goriilmemistir.

Tablo 2: Degerlerin Aligveris Merkezine Gitme Sikhigina Gore Karsilastiriimasi

Grup N [ Ort Ss F p Fark
Her GuUn 27 13,815 (0,834 1>2
Heyecan Arama Sadece Hafta Sonlari 49 12,939 (1,281 | 7,086 |0,000 1>3
Firsat Buldugumda Giderim |292 (3,103 |1,341 1>4
Avm'ye Pek Gitmem 82 2,549 |1,441 3>4
Her GuUn 27 14,852 (0,362 1>2
Yasamda Mutluluk ve Haz Sadece Hafta Sonlari 49 |3,939 (1,360 | 6,674 |0,000 1>3
Firsat Buldugumda Giderim (292 |4,223 (1,040 1>4
Avm'ye Pek Gitmem 82 (3,878 [1,137 3>4
L o Her Giin 27 (4,074 0,550
Diger Insanlarla lvi lliskiler ot Sonfar 49 [4,020 [0,946 | 2,056 |0,105
Kurma Firsat Buldugumda Giderim |292 [4,116 |1,059
Avm'ye Pek Gitmem 82 (4,390 0,857
Her Gin 27 (4,889 10,320 1>2
0z Sayg! Sadece Hafta Sonlari 49 14,408 |0,814 | 3,174 (0,024 1>3
Firsat Buldugumda Giderim |292 [4,473 |0,734 1>4
Avm'ye Pek Gitmem 82 (4,549 10,688
Her Gln 27 14,296 (0,465
Diger Bireylerden Saygi Gérme |Sadece Hafta Sonlari 49 14,510 (0,545 | 0,732 |0,533
Firsat Buldugumda Giderim |292 (4,411 |0,801
Avm'ye Pek Gitmem 82 14,500 (0,850
Her Giun 27 (2,407 11,824 2>1
Giivende Olma Sadece Hafta Sonlari 49 4,408 |0,840 |21,664 (0,000 3>1
Firsat Buldugumda Giderim |292 |3,384 (1,565 4>1
Avm'ye Pek Gitmem 82 (4,378 |1,014 2>3
Her Gin 27 (2,519 |1,252 4>1
Aidiyet Hissi Sadece Hafta Sonlari 49 13,163 (1,612 | 7,681 |0,000 2>3
Firsat Buldugumda Giderim |292 [2,493 |1,613 4>3
Avm'ye Pek Gitmem 82 |3,317 (1,323
Kisisel Gelisim Her Gln 27 |3,667 (0,832 | 7,876 (0,000 2>1
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Sadece Hafta Sonlari 49 14,612 (0,671 2>3

Firsat Buldugumda Giderim |292 (3,959 (0,984 2>4

Avm'ye Pek Gitmem 82 (3,854 |1,239

Her Gun 27 (3,852 10,989 2>1
Basarma Basari Duygusu Sadece Hafta Sonlari 49 14,633 0,698 | 4,955 (0,002 3>1

Firsat Buldugumda Giderim |292 (4,394 (1,077 2>4

Avm'ye Pek Gitmem 82 |4,110 |1,042 3>4

Arastirmaya katilan tiiketicilerin degerlere gore aldiklari puan ortalamalarinin alisveris merkezine gitme sikhigi degiskenine
gore anlamh bir farkhhk gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonli varyans analizi (ANOVA) sonucunda
grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan anlaml bulunmustur. Buna gore heyecan arama, yasamda mutluluk ve
haz, 6z saygl, glivende olma, aidiyet hissi, kisisel gelisim ve basarma duygusu degerleri ile alisveris merkezine gitme sikliklari
arasinda anlamli farkhilhklar oldugu goriilmektedir. Ahsveris merkezine “her gin” giderim diyenlerin heyecan arama,
yasamda mutluluk ve haz ile 6z saygi deger puanlari, alisveris merkezine “sadece hafta sonlari giderim”, “firsat buldugumda
giderim” ile “alisveris merkezine pek gitmem?” diyenlerin puanlarindan yiiksek bulunmustur. Aidiyet hissi, glivende olma ve
kisisel gelisim degerlerine nem verenlerin ise alisveris merkezine ya hafta sonlari gittikleri ya da alisveris merkezine gitmeyi
pek tercih etmedikleri goriilmektedir. Diger insanlarla iyi iliskiler kurma ve diger bireylerden saygl gorme degerlerinin
ortalamalari alisveris merkezine gitme sikligina gore farkhlasmadigi, buna gére bu iki deger ortalamalari ile alisveris
merkezine gitme sikligl arasinda anlamli bir iliskinin olmadigi goralmustur.

Tablo 3: Siniflandiriimig Kisisel Degerlerin Alisveris Merkezine Gitme Sikligina Gore Karsilagtiriimasi

Grup N [ Ort Ss F p Fark
Her Giin 27 (4,247 10,486
1>2
Hazci Deger Sadece Hafta Sonlari 49 13,633 (1,028 4,380 |0,005 1>3
Firsat Buldugumda Giderim |292 (3,814 (0,867 1>4
Avm'ye Pek Gitmem 82 13,606 (0,833
Her Giin 27 (3,528 10,785 251
Empatik Degerler Sadece Hafta Sonlari 49 (4,122 (0,715 11,165 |0,000 ‘zi: ;
Firsat Buldugumda Giderim (292 |3,690 |0,875 4>3
Avm'ye Pek Gitmem 82 14,186 (0,695
Her Giin 27 (3,759 10,881 251
Kendini gzrgc;l?lestlrme Sadece Hafta Sonlari 49 14,622 10,625 | ; 198 0,000 ::;
Firsat Buldugumda Giderim (292 |4,176 10,908 254

Avm'ye Pek Gitmem 82 |3,982 |1,041

Arastirmaya katilan tuketicilerin hazci deger puanlari ortalamalarinin alisveris merkezine gitme sikhgi degiskenine gore
anlamh bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonli varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan anlamh bulunmustur (F=4,380; p=0,005<0.05). Farkhliklarin kaynaklarini
belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc analizi yapilmistir. Aligveris merkezine gitme sikligi “her giin” olanlarin hazci
deger puanlari (4,247 + 0,486), alisveris merkezine “sadece hafta sonu giderim” “firsat buldugumda giderim” ve “aligveris
merkezine pek gitmem” diyenlerin hazci deger puanlarindan (3,606 + 0,833) yiksek bulunmustur. Arastirmaya katilan
tiketicilerin empatik degerlerinin alisveris merkezine gitme sikhg degiskenine gbre anlamh bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonli varyans analizi (ANOVA) sonucunda grup ortalamalar arasindaki fark
istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=11,165; p=0,000<0.05). Farkhliklarin kaynaklarini belirlemek amaciyla
tamamlayici Post-Hoc analizi yapilmistir. Buna gore alisveris merkezine “sadce hafta sonu giderim” diyenler ile “aligveris
merkezine pek gitmem” diyenlerin empatik deger puan ortalamalari diger gruplara gére daha yiksek ¢ikmistir.

Arastirmaya katilan tiketicilerin kendini gergeklestirme degeri puanlari ortalamalarinin aligveris merkezine gitme sikhg
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlu varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=7,098; p=0,000<0.05). Farkliliklarin
kaynaklarini belirlemek amaciyla tamamlayici Post-Hoc analizi yapilmistir. Alisveris merkezine “yalnizca hafta sonlari”
gidenlerin kendini gerceklestirme degeri puanlari her gin giden, firsat buldugunda giden ve AVM’ye pek gitmeyen
tiiketicilere gore daha yiiksek bulunmustur. Oz olarak belirtmek gerekirse, hazci degere sahip tiiketicilerin alisveris
merkezlerine “her glin” gittikleri; empatik degere sahip tlketicilerin “firsat bulduklarinda gittikleri” ya da “aliveris merkezine
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pek gitmedikleri”; kendini gerceklestirme degerine sahip tiiketicilerin ise “sadece hafta sonlari” alisveris merkezine gittikleri
gbrilmustr. Tiketicilerin yasam tarzlarinin alisveris merkezine gitme sikhigina goére anlamli bir farklihk gosterip
gbstermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonli varyans analizi (ANOVA) sonucunda grup ortalamalar arasindaki fark
istatistiksel agidan anlamh bulunmustur. Yapilan Post-Hoc analizine gére farkhliklarin hangi gruplardan kaynaklandig
dgrenilmistir. Buna gore “indirimleri takip eden” tiiketicilerin alisveris merkezine pek gitmedikleri; markaya, modaya
diskin, yenilikleri takip eden, lider ruhlu yasam tarzina sahip tiiketicilerin ise alisveris merkezine “her giin” veya “firsat
buldugumda giderim” cevabini verdikleri gorilmektedir. Saglikli yasam tarzina sahip tlketiciler ise alisveris merkezlerine
“sadece hafta sonlan” veya “firsat bulduklarinda” gittiklerini belirtmislerdir. Bu sonuglardan tiiketicilerin yasam tarzlarina
gore farkh sikhkta AVM’leri ziyaret ettikleri anlagilmaktadir.

Tablo 4: Yasam Tarzi Gruplarinin Alisveris Merkezlerine Gitme Sikliklarina Gére Karsilastirilmasi

Grup N [ Ort Ss F p Fark
Her GUn 27 12,617 (0,883
g f | 4>1
indirim Takipgileri Sadece Hafta Sonlan 49 (2,990 (0,800 7,213 (0,000 4>2
Firsat Buldugumda Giderim (292 |2,884 (0,959 4>3
Avm'ye Pek Gitmem 82 (3,376 10,961
Her GuUn 27 14,341 (0,332
Evcimenler Sadece Hafta Sonlari 49 |4,147 10,706 0,634 0,594
Firsat Buldugumda Giderim |292 4,258 |0,657
Avm'ye Pek Gitmem 82 (4,276 10,673
Her GuUn 27 13,630 (0,315
q f | 1>2
Yenilik ve Teknoloji Ustalars |>2d€ce Hafta Sonlar 49 319110827 | 3331 0,020 | 1>4
Firsat Buldugumda Giderim (292 |3,326 (0,782 3>4
Avm'ye Pek Gitmem 82 |3,118 (0,963
Her Giun 27 (4,082 10,613 1>2
1>3
Sadece Hafta Sonlari 49 |3,441 10,955 29,756 |0,000 | 1>4
Firsat Buldugumda Giderim (292 |3,513 |0,658 2>4
Mark Moda Delileri 3>4
arka ve ioda BEer Tavm'ye Pek Gitmem 82 [2,751 |0,960
Her Giun 27 (4,019 10,658 12
Lider Ruhlular Sadece Hafta Sonlari 49 (3,556 10,729 17,533 0,000 ; ::
Firsat Buldugumda Giderim |292 |3,803 |0,790 3>4
Avm'ye Pek Gitmem 82 (3,098 |1,031
Her Giun 27 (2,543 10,868 251
>
Saglikcilar Sadece Hafta Sonlari 49 (3,327 10,862 12,999 |0,000 :>i
Firsat Buldugumda Giderim |292 |3,477 10,937 3>4
Avm'ye Pek Gitmem 82 (2,935 1,090
5. SONUC

Degerler ve yasam tarzinin tuketicilerin davraniglarini etkiledigi ve kisinin dnceledigi degerlere ve sahip oldugu yasam
tarzina gore Uriin ve hizmet tercihinde bulundugu, gidecegi yerleri, parasini nereye harcayacagi ve zamanini nasil gegirecegi
yine bu degerler ve yasam tarzina gore belirledigi alan yazinda belirtiimektedir. Bu arastirmada tiketicilerin yasam tarzi ve
sahip olduklan kisisel degerlerin alisveris merkezini ziyaret etme sikligina gore farkhlasip farkhilagsmadig arastiriimistir. Belli
bir yasam tarzinin gostergesi olarak kabul edilen AVM’ler, sundugu olanaklar, mimari yapisi, ayni anda bircok markaya ve
riin/hizmete ulasilabilir olmasi gibi nedenlerle tiketicileri kendine cekmektedir. Alisveris merkezini ziyaret edenlerin farkli
beklentileri olmasi ve farkli nedenlerle AVM’ye gidiyor olmalari degerler ve yasam tarzinin alisveris merkezi ziyaretleri
Gzerinde etkili oldugunu bizlere gostermektedir. Vural ve Yicel (2006: 104) bir ailenin farkli ilgi alanlarina sahip tim
lyelerinin is saatleri disinda alisveris merkezinde kendilerine gore birer aktivite bulabileceklerini sdylemektedir. Bu da farkh
yasam tarzlarina sahip tiiketicilerin AVM’leri farkh sikliklarla ziyaret edebilecegini gostermektedir. Bazi tiiketiciler yalnizca
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vitrinlere bakmak, yeni ve son moda rinlerden haberdar olmak igin giderken, bazilari indirimleri takip etmek, ucuz trinler
satin almak ve ekonomik bir alisveris yapabilmek igcin AVM’ye gitmeyi tercih etmektedir. Bazi tuketiciler ise yalnizca
sosyallesmek, aile liyeleriyle — arkadaslariyla hos vakit gegirmek ve glindelik hayatin sikintilarindan uzaklasmak icin alisveris
merkezine gitmektedir. Yalnizca yemek yemek icin gidenler de olabilmektedir. Bu kisiler dogrudan AVM’nin yemek katina
yonelmekte ve vitrinlere bakmamaktadir veya sonra bakmaktadir. Degerler ve yasam tarzina gére alisveris merkezi ziyaret
sikliginin degisip degismedigini 6grenmek amaciyla yapilan bu arastirma sonucunda farkh degerlere, farkli yasam tarzlarina
sahip tlketicilerin farkh sikliklarla alisveris merkezlerini ziyaret ettikleri gortlmustlr. Degerler yoninden bakildiginda
alisveris merkezini “her giin” ziyaret edenlerin daha ¢ok yasamda mutluluk ve haz, heyecan arama ve 6z saygi degerlerini
onceledigi gorilmustir. Alisveris merkezine “sadece hafta sonu” giden veya AVM’ye pek gitmeyen tiiketicilerin ise aidiyet,
glivende olma ve kisisel gelisim degerlerine énem verdikleri anlasiimistir. Diger insanlarla iyi iliskiler kurma ve diger
bireylerden saygi gérme degerlerinin ortalamalari alisveris merkezine gitme sikligina gére farklilasmadigi, buna gére bu iki
deger ortalamalari ile alisveris merkezine gitme sikhigi arasinda anlamli bir iliskinin olmadigi gortlmustiir. Degerlere
Kahle'nin yaptigi Ggli siniflandirma gozlyle bakildiginda ise durum gok daha 6zet olarak gorilmektedir. Buna gore hazci
degere sahip tiketicilerin alisveris merkezine her gin gittikleri, empatik degerlere sahip tiketicilerin alisveris merkezine
gitmeyi pek tercih etmedikleri, kendini gergeklestirme degerine sahip tiketicilerin ise sadece hafta sonlari aligveris
merkezlerine gittikleri gorilmustir.

Yasam tarzi agisindan degerlendirildiginde indirim takipgilerinin alisveris merkezlerine pek gitmedigi, marka ve modaya
diskin, yenilikleri ve teknolojiyi takip eden, lider ruhlu tiketicilerin alisveris merkezini her giin ziyaret ettikleri ve
sagliklarina dikkat edenlerin ise alisveris merkezine daha ¢ok firsat bulduklarinda gittikleri gortlmustir. Alisveris merkezleri
ile ilgili yapilan cahsmalarda ok gesitli ve farkh 6zellikteki tiiketicilerin AVM’leri ziyaret ettikleri ve AVM’leri gekici kilan farkl
faktorlerin oldugu ortaya cikmaktadir. Ornegin yapilan bir calismada alisveris yapanlarin bakis acisiyla 6 farkli AVM cazibesi
faktorii bulunmustur. Bunlar sirasiyla, konfor, eglence, gesitlilik, AVM ruhu, kolaylik ve liks faktorleridir. Ayrica, yapilan
kiimeleme analizi sonucunda rahat musteriler, talepkar misteriler ve faydaci musteriler olmak lzere tg farkli AVM musteri
tipi ortaya konulmustur (EI-Adly, 2007). Bu kiimelerdeki tiketicilerin herbirinin farkli 6zelliklere, farkh degerlere ve farkh
yasam tarzlarina sahip oldugu soylenebilir. Talepkar misterilerin beklentileri faydaci musterilerinki ile ayni olmayacaktir.
Yine rahat musterilerin beklentileri ise talepkar musterilerinkinden farkli olacaktir. Ve bu farkliliklarin onlarin sahip olduklari
degerler ve yasam tarzlarindan kaynaklandigi soylenebilir. Sonuglar bir butiin olarak degerlendirildiginde AVM
yoneticilerinin ¢ok daha 6zel ve misteri odakli stratejilere ihtiyaci oldugu, alisveris merkezlerinin dis goriinimiinden ziyade
iceride yer alan unsurlara (magazalara, atmosfere, sunulan markalara, hizmetlere vs.) dikkat etmeleri 6nerilebilir. Artan
rekabet dizeyi, degisen tiketici profilleri ve teknoloji olanaklarinin genislemesi ve buna bagh olarak e-ticaretin
yayginlasmasi birer tehdit unsuru olarak alisveris merkezlerini etkilemektedir. Wakefield and Baker (1998: 515) alisveris
merkezlerinin azalan popllaritesini (¢ ana baslikta agiklamaktadir. Bunlardan birincisi, tlketicilerin giderek artan
mesguliyetleri ve alisveris icin daha az zamanlari olusudur. Bu nedenle, tiiketicilerin alisveris merkezi ziyaret sikliklari her
gecen giin azalmaktadir. ikincisi, alisveris merkezi sayisinin artmasi doolayisiyla, tiiketicilerin en gok magaza olan ve en ¢ok
gesitte lriin/hizmet sunan alisveris merkezlerini tercih ediyor olmasi. Ugiinciisii ise, ¢ok az tiiketicinin aligveris merkezine
giderek aligveris deneyiminin keyfini gikarttigidir. Bu sebeple alisveris merkezlerinde sunulan Urinlerin/hizmetlerin
gelistirilmesi oraya gelen musterilerin iyi anlasilmasina baghdir. Musterileri en iyi anlamanin araglarindan birisi de onlari
degerler ve yasam tarzina gore bolimlendirmektir. Alisveris merkezi yoneticilerine, degerlerine ve yasam tarzlarina gore
tiiketicileri boltimlere ayirmalari ve aligveris merkezininin giiclii yonleri ile iligkili olan bir veya daha fazla bolimi hedef kitle
secip bunlara yonelik strateji gelistirmeleri tavsiye edilmektedir.
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