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MODA ODAKLI KARAR VERME STILINiN ALISVERiIS MERKEZi SADAKATI iLiISKiSINDE
ALISVERiIS MERKEZi TEKNOLOJIK DONANIM TERCiH NEDENi ROLU!

YAGMUR OZYER AKSOY*?

OZET

Alisveris merkezleri tlketicilerin yasamlarindaki degisken yasam stillerinin gb&sterildigi
tiketim ve sosyal paylasim alanlari olarak onemli rol oynamaktadir. Ayni zamanda,

postmodern donemlerin ortak alanlari olan alisveris merkezleri, kentlere hizla yeni yatirimlar
yapmaya devam etmektedir. Tuketicilerin alisveris merkezlerine olan sadakati, yeni alisveris
merkezlerinin  etkinlestirilmesi ve rekabetin artmasiyla zorlagmaktadir. Aligveris
merkezlerinin hedef gruplarini belirlemede tiiketici karar verme stillerinin belirlenmesi, sadik
ziyaretgilerin olusturulmasi konusundaki dinamikleri belirlemede yardimci olmaktadir. Bu
dogrultuda, karar verme stillerine sahip olan tiketicilerin alisveris merkezi sadakatinin
gerceklesmesi hedeflenmektedir. Calismada, tiketici karar verme stillerinden moda odakl
karar verme stili ve alisveris merkezi sadakati arasindaki iliski incelenmis ve bu iliskide alisveris
merkezi tercih nedenlerinden teknolojik donanim tercih nedenininaraci roll incelenmistir.
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THE ROLE OF TECHNOLOGICAL HARDWARE OF SHOPPING MALL CHOICE ON THE
RELATIONSHIP BETWEEN BRAND CONSCIOUSNESS OF DECISION MAKING STYLES
AND SHOPPING MALL LOYALTY

ABSTARCT

Shopping malls have important roles in the lives of consumers as the consumption and social
sharing areas, in which that the variable life practices of consumers are displayed. At the

same time, shopping malls, which are the public areas of postmodern periods, continue to
make new investments in the cities rapidly. Loyalty of the consumers to the shopping malls
is getting harder with the increasing competition by the activation of new shopping centers.
Considering the decision making styles for classifying the consumers of shopping malls’ target
group, will be helpful to determine the factors that will assist for the consumers to be loyal.
In this direction, it is aimed to realize the shopping mall loyalty of consumers who have the
decision-making styles. This study aims to examine the relationship between the fashion
consciousness of consumer decision making styles and shopping mall loyalty and also the
mediator role of technological hardware of the shopping center choice of this relationship.

Keywords: Fashion Consciousness of Decision Making, Shopping Mall Loyalty, Technological
Hardware of Shopping Mall Choice

Jel Code: M310
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1. Giris

Alisveris merkezleri, insanoglunun sosyallesmeye basladigi andan itibaren kimi zaman
yalnizca atriumlar, kimi zaman pazar yerleri, kimi zamanlar ise forumlar gibi farkl formlarda
ortaya ¢ikmis ve yalniz mibadelenin yapildigi degil, insanlarin biraraya geldigi sosyal alanlar
niteligine blrlinmuslerdir (Voyce, 2006). Buglin perakendeciligin nihai tiiketici ile bulustugu
en blyk ticari alanlar olmasinin yani sira, yarattigi coklu kimlikler ile hemen her tiketicinin
birer yansimasi haline gelmislerdir (Jackson vd., 2005). Glinlimiizde buylimenin istikrarli
olarak strdlgu alisveris merkezleri alaninda, tiketicilerin yeni kamusal alan kesiflerini yapma
ve ziyaret etme istegi beraberinde rekabet avantaji saglayacak faktorlerin de zorlasmasina
neden olmaktadir. Her yil bliyiik sehirlerde artan yeni alisveris merkezi projesi, potansiyel
tuketicilerin alisveris yapma ve bos zaman degerlendirmede alternatifleri tercih etme
olasihgini artirmaktadir. Bu nedenle alisveris merkezleri bu tiiketicileri hedeflemeye devam
etmeli ve her giin yenilenen icerikleri musterilerine sunmalidirlar. Bununla birlikte bogaz
kesen rekabetin yasandigi 21. yy. rekabet sartlari, tiketicileri yeni acilan alisveris
merkezlerinden uzak tutarak sadik ziyaretciler olusturma konusunda hayli zorlayici
olmaktadir. Bu anlamda tiketicilerin sadik hale getiriimesi herseyden 6nce hedef pazarin
dogru tanimlanmasi ile miimkiin olmaktadir. Hedef pazarin dogru tanimlanmasi gerekliligi,
tiketicilerin karakteristik 6zelliklerinin dogru taranarak bu 6zelliklerin barindirildigi alisveris
merkezi kisiliklerinin olusturulmasi sirecinden kaynaklanmaktadir. Tuketiciler, aligveris
merkezlerini yalnizca aktif alisveris alanlari olarak gérmemekte, bunun yani sira kamusal
alanlari olarak degerlendirmektedirler. Sosyal medyanin da insan yasam bicimlerini
degistirmesi ile, kamusal alan nitelikleri tlketici yasam bicimlerinin birer yansimasi haline
gelmistir. Yasam tarzlarinin karsiligl olan alisveris merkezleri, tiketicilerin bos zaman
degerlendirme alanlarina donlismektedir. Yunan agoralarindan, Roma forumlari, pazar
yerleri ve nihayetinde buglinkli alisveris merkezleri, nitelikli birer kamusal alan olarak
tiketicilerin yasam bicimlerini yansitan ortamlar haline gelmistir (Herzog, 2010). Bu
ortamlarin ticari degerinin varligini koruyabilmesi de tiiketicilerini sadik misteri haline
getirip, bir yasam tarzi olarak baglh olduklari birer merkez niteligine sahip olmalarina baghdir.
Bu nedenle alisveris merkezi tiiketicilerinin dogru siniflandirilip, alisveris merkezi bu
siniflandirmaya uygun pazarlama ve yonetim stratejileri ile gelistirilmelidir. Tuketici
davranislarini anlayabilmek ve siniflandirabilmek tizere kullanilan gesitli yontemlerden yasam
bicimlerini en ¢ok inceleyen gruplandirma tiketici karar verme stilleridir (Darley vd., 2010).
Sproles ve Kendall’a (1987) gore tiiketici karar verme stilleri, benzer psikoloji ile olusan
tiketici kisiligine dayanmaktadir. Ancak Scott ve Bruce’un (1995) calismasi, tiiketici karar
verme stillerini kisilik davranisi temelli olmasindan ¢ok; 6zel karar verme konularinda bireysel
cevap modelleri olarak tanimlamistir. Bir diger calismada ise, tiiketici karar verme stillerinin
kisilik 6zelliklerinden ¢ok, tirliniin yapisi ve iceriginden etkilenen tiiketici ile de sekillendigi
sonucuna varilmistir (Bauer vd., 2006).

Bu baglamda ¢alismanin en temel amaci, alisveris merkezi tiiketicilerinin sadik misteri haline
gelebilmesinde tiketici karar verme stillerinden moda odakli karar verme stilinin agiklayici
etkisini saptamak ve tiiketici tercih nedenlerinden teknolojik donanim faktoriiniin bu
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iliskideki roltini belirlenmektir. Tlketici karar verme stillerinin ve tercih nedenlerinin alisveris
merkezi sadakati tGzerinde etkisi oldugunu disinilerek baslamis olan ¢alismada gelistirilen
model 6nerisi, alisveris merkezlerinin yogun rekabet ortaminda rekabet avantaji saglayacak
sadakat olusturma siirecinin temel kritik 6zelliklerinden moda odakli karar verme stiline sahip
tiketicilerin etkisini ortaya cikaracaktir. Dogru tanimlanan tiketici karar verme stilleri,
alisveris merkezlerinin tiiketicilerine sundugu marka karmasi, hizmet alanlari, icerik ve kalitesi
konularinda yeni perspektifler gelistirmesinde faydali olacaktir. Bunun yani sira, tiiketicilerin
karar verme stilleri, onlarin yasam stilleri hakkinda da fikir vereceginden, aligveris
merkezlerinin de kisiliklerini olugturmasi ve simgesel anlam igeriklerine dair tiketicilerine
dogru mesajlar vermesini saglayacaktir. Tiketicilerin alisveris merkezlerini kendi kamusal
alanlari olarak gorebilmeleri ve bu alanlarina sadik olabilmeleri, ancak kendi kisiliklerinin
benzer yansimasi ile mimkiin olabilmektedir. Bu nedenle tiiketicilerinin karar verme stilleri
ve tercih nedenlerini dogru analiz edebilen alisveris merkezleri, onlara uygun kimlik
olusturabilecektir.

Literatlirde, alisveris merkezi sadakatini inceleyen birgok ¢alisma bulunmasi ile birlikte, bu
¢alismalarda tiiketici moda odakli karar verme stili ve tercih nedenlerinin alisveris merkezi
sadakatindeki etki diizeyi dlcimlenmemistir. Tlketici karar verme stillerine dair ise, gercek
tuketiciler Gzerinde yapilmis calisma sayisinin az olmasi ve moda odakli karar verme stiline
sahip tilketicilerin alisveris merkezi donanimi arttikga sadakat dizeyinin etkilenip
etkilenmedigi sorusu, bu ¢alismanin temel gerekgeleri arasinda yer almaktadir.

2. Literatiir Analizi ve Hipotez Gelistirme

Alisveris merkezleri Yunan agorlarindan giiniimiizdeki modern anlayisina kadar gesitli yazarlar
tarafindan degerlendirilmistir. Kowinski (1985), alisveris merkezlerini gindelik yasam
icerisindeki tliketimin artmasiyla birlikte tim bos zaman faaliyetlerini karsilayacak
fonksiyonlara daha da agirlik vererek biylyen glinimiziin dev alisveris merkezleri haline
doénmesini tiketimin ‘yeni tiiketim mabetleri’ olarak adlandirmaktadir. Backes (1997) ise,
alisveris merkezi tasariminda kent caddelerindeki kaosun ve kendiligindenligin yerine, kentin
pratiklerinin oldukg¢a kesin bir sekilde kodlandigi, kontrolli kentsel alandaki alisveris
mekaninin barindirdig gesitlilige izin vermeyen bir ‘organize edilmis kaos’ gorintisinin
olusturuldugunu belirtmektedir. Ancak elbette bu kaos, tliketiciler i¢in icinde bulunmak
istedikleri sosyal ortami ifade etmektedir. Bu merkezlerde tiim tiketiciler kendi yasam
bicimlerini ve tercih etme nedenlerini yasamakta 6zgirddrler.

Yeni ve farklilasmis kamusal alanlarin yansimasi olan alisveris merkezleri, yarattigi ambiyans
ve nitelikleriyle tiketicilerin yasam bicimlerinin de farklilasmasina neden olmustur. Eski
donem kamusal alanlarindan farkl olarak, amag yalnizca tiiketimin artmasi degil, alisveris
merkezlerinin bir yasam bicimi ve gerekliligi haline gelmesidir. Bu baglamda ihtiyaglarini
karsilarken farkl stillere sahip olan tiiketiciler, tercih yapma ve satin alma sireclerinde farkh
ozellikler gbstermeye baslamistir. Elbette bu durumun temel nedeni, postmodern yaklasimin
tuketici Gzerinde verdigi 6zgurliktir.
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Alisveris merkezi ziyaretgilerinin karar verme stillerine iliskin yaklasimlar literatirde farkl
calismalar ile incelenmistir. Nutt (1979); karar verme stillerinin, karar vericinin bireysel
secilmis 6grenme ortamlariyla yogrulmus tecribelerinden ortaya c¢iktigini belirtmektedir.
Tuketici karar verme sireci karisik bir olaydir; mal ve hizmetleri satin almaya dair kararlar
cesitli faktorlerden etkilenebilmektedir (Hiu vd., 2001). Cesitli karar verme stillerinin
kavramsal olarak icerdigi ilk teorik aciklamalar; karakteristik 6zelliklerden daha c¢ok
davranislar Uzerinde odaklanirken, birka¢ karar verme stili arastirmacisi da bireylerin
topladiklari bilgiler ile siirec bilgileri Gzerinde odaklanmaktadir (Scott ve Bruce, 1995).

Dinklage 8 farkli tiirde karar verme stili oldugunu ileri stirmustiir. Bunlardan dordi herhangi
bir karar verilen, dordi de herhangi bir karar verilemeyen stillerdir. Karar verilemeyen stiller;
kaderci karar veren, itaatkar karar veren, erteleyerek karar veren ve pratik karar veren olarak
bolimlendirilmistir. Karar verilen stiler ise; diislincesizce karar veren, miicadele ederek karar
veren, planl karar veren ve sezgisel karar veren seklindedir (Dinklage, 1967). Sonrasinda
Harren 1979’da bir mesleki karar verme stili 6nermistir ve bagimli, rasyonel ve sezgisel olmak
Uzere (g stil tanimlamigtir. Bagimli karar vericiler, kararlarinin sorumluluklarini digerlerine
yansitmakta, zit olarak rasyonel ve sezgisel karar vericiler karar onlarin oldugu igin kisisel
sorumluluklari oldugunu disiinmekte ve rasyonel karar vericiler genellikle dikkatli ve temkinli
bir yaklasim izlemektedirler (Tasdelen, 2001). Karar verme stilleri literatiirde yogun olarak
yonetim bilimi ve pazarlama-tlketici davranisi alanlarinda calisiimis ve calisiimakta olan
konudur. Bu sebeple karar verme stillerinin siniflandiriimalarina iliskin kriterler iki farkh
alanda yogunlasmaktadir. Bu alanlardan ilki 6rgitsel davranis, digeri ise tiiketici davranisi
alanidir. Calisma yapilan bu alanlarda karar verme stilleri temel olarak; 6rgiitsel davranis
yonli, tavsiye yonli, sosyal perspektif yonld, Jung ekoll temelli ve tiketici yonli olarak bes
yaklasimda incelenebilmektedir (Sproles ve Sproles, 1990). Sproles ve Kendall, alisveris yapan
tiketicilerin karar verme stillerini, kisisel Grtnleri arastirarak kategorize etmislerdir (Sproles
ve Kendall, 1987).
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Tablo 1: Sproles ve Kendall'in Tuketici Karar Verme Stili Envanteri

Karar Verme Stili

Ozelligi

Mikemmeliyetci ve Yiksek Kalite
Odakh Tiketiciler

Tiketiciler en iyi kalitedeki Grinleri dikkatli
ve sistematik olarak aramaktadir. Uriinlerin
yalnizca yeterli diizeyde iyi olmasi bu
misterileri tatmin etmez.

Marka (Fiyat=Kalite) Odakh Tuketiciler

Bu tiiketiciler, daha pahali olan ve iyi
bilinen ulusal markalari almaya
egilimlidirler. Onlara goére urinlerin daha
pahali olmasi daha iyi kaliteyi temsil eder.
En iyi satanlari ve reklami en ¢ok yapilan
Urlnleri tercih etmektedirler.

Moda Odakli Tuketiciler

Yeni Grlnleri arastirmayi ve kazanmayi
seven misteri grubudur. Bu tiiketiciler;
herzaman yenilemeyi severler ve cesitliligi
aramak, onlar icin dnemli oldugu stile
sahiptirler.

Eglence Odakh ve Hazci Tuketiciler

Bu tiketici stiline sahip olan tliketici grubu,
ahsverisi eglence olarak gormektedirler.
Alisverisi hos bir aktivite olarak gorip
yalnizca mutlu olduklariigin
yapmaktadirlar.

Fiyat Bilingli ve Hesapli Misteriler

Bu musteriler indirimli fiyat bilincindedirler.

Ayirdiklar bitgeye verilebilecek en iyi
degeri aramaktadirlar. Bu tiiketiciler kiyas
yapma ozelligine sahip tlketicilerdir.

Dikkatsiz ve Atilgan Musteriler

Bu tuketiciler alisveris yaptiklari anda
hemen satin almaya megilli tuketicilerdir.
Aligveriste ne kadar para harcadiklari ya da
n kadar avantajli alim yaptiklari ile
ilgilenmemektedirler.

Cok Secenek Kargasasi ile Kafasi Karismis
Tiketiciler

Bu tiketiciler pazardaki bircok marka ve
magaza ve de bunlarin sunduklari bilgileri
alan tuketicilerdir.

Daimi ve Markaya Sadik Tiiketiciler

Bu tiketicilerin favori markalari
bulunmaktadir ve tercihlerini diizenli
olaran bu markadan yana
kullanmaktadirlar.
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3. Aragtimanin Amaci ve Metodolojisi

Tuketicilerin alisveris yapmak ve bos zaman degerlendirmek amaci ile ziyaret ettikleri, yeni
kamusal alanlar olarak nitelendirilebilecek alisveris merkezleri is planlarini ve finansal
getirilerini planlarken tiketici sadakatini olusturacak dinamikleri degerlendirmelidirler.
Tuketicilerin alisveris merkezine sadik musteriler olabilmesindeki kritik nokta; mevcut
misterilerin iyi tanimlanarak karakteristik 6zelliklerinin ortaya ¢ikarilmasi ve bu kitleye uygun
strateji gelistiriimesi ile mimkin olmaktadir. Tirkiye’de; 6zellikle istanbul ilinde artan
alisveris merkezi yatirimlari ve her yil yeni acgilan alisveris merkezi projesi, yeni acilan ve
mevcut alisveris merkezlerinin daha yogun rekabet icinde rekabetci is stratejileri
gelistirmesine neden olmaktadir. Farkl tasarim, konsept ve magaza karmasi ile faaliyete
baslayan alisveris merkezleri temel olarak gelistirdikleri konsept ile uyumlu hedef kitle ile
biraraya gelerek konumlandirma yaptig taktirde basarili olacaktir. Bu amacla tiketicilerin
segmente edilerek, bu segmentlerin 6zelliklerine uygun strateji gelistirilmesi gerekmektedir.
Bu baglamda arastirmanin amaci, alisveris merkezinin teknolojik donanima sahipliginin,
tlketici karar verme stillerinden moda odakli karar verme stiline sahip tiiketicilerin alisveris
merkezi sadakati iliskisindeki roliinii tespit etmektir. Onceki calismalar incelendiginde
alisveris merkezleri tiiketici karar verme stillerinin tespitinde yapilan uygulamalar 6grenciler
Gzerinde temellendirildigi tespit edilmistir (Bakewell ve Mitchell, 2003; Wesley v.d., 2006).
Bu nedenle alisveris merkezi tiketicilerinin karar verme stillerinin belirlenmesi tam anlamiyla
gercegi yansitmadigl yorumuna neden olmustur. Bu baglamda arastirma gercek tiketici
kimlikleri Gzerinde test edilmesi dolayisiyla uygulamaya ve literatiire katki saglamaktadir.
Bununla birlikte teknolojik gelismeler alisveris merkezi tercihinde alisveris merkezlerinin
teknolojik donanima sahip olmasi gerekliligine isaret etmektedir (Kanda v.d., 2009). Bu
sebeple arastirmaya teknolojik donanim sahipligi ara degisken olarak eklenmistir. Boylece
moda odakh karar verme stiline sahip tiliketicilerin marka sadakatine etkisinde teknolojik
donanimin roli incelenmistir.

Arastirmanin en 6nemli kisiti verilerin il diizeyinde toplanmis olmasidir. Veriler Tirkiye
genelinde degil, istanbul ilinde aktif olan alisveris merkezlerinde toplanmistir. Ancak
arastirma, il genelinde aktif olarak faaliyette bulunan toplam 111 alisveris merkezini temsil
edecek her semtten alisveris merkezinde veri toplanmak hedeflenmis ancak yalnizca alisveris
merkezi yonetimleri tarafindan izin verilen, Carrefour Haramidere Alisveris Merkezi, Torium
Alisveris Merkezi, Marmara Forum Alisveris Merkezi, Cevahir Alisveris Merkezi, Optimum
Alisveris Merkezi, Nautilus Alisveris Merkezi olmak (izere toplam alti alisveris merkezinde
gerceklestirilmistir. Arastirma kolayda orneklem method kullanilarak alisveris merkezi
tiketicileri ile ylizylize anket yontemi aracihgiyla uygulanmistir. Arastirmada cevaplama
hatasini ortadan kaldirmak Uzere; arastirmaci tiim katilimcilarin yanitlarini isledigi kodlama
kagidi kullanilarak tamamlanmistir. Arastirmanin  6rneklem methodlarindan kolayda
orneklem ile uygulanmis olmasi ¢alismanin bir diger genelleme sorununu teskil etmektedir.
Arastirmanin kavramsal modelinde yer alan ara degiskenin olusabilmesi icin su teorik sartlarin
yerine gelmesi beklenmektedir: ilk olarak bagimsiz degiskenin bagimli degisken {izerinde;
ikinci olarak bagimsiz degiskenin ara degisken Uizerinde ve son olarak da liclincii denklemde
ara degiskenin bagimli degisken lizerinde bir etkiye sahip olmasi gerekmektedir.
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Eger tim bu sartlar gerceklesirse, bagimsiz degiskenin ticlinci denklemdeki bagimh degisken
Gzerindeki etkisinin birinci denkleme oranla azalmasi gerekmektedir. Bagimsiz degiskenin
etkisinin ortadan kalkmasi ise tam bir ara degisken etkisine isaret etmektedir (Baron ve
Kenny, 1986). Arastirmanin bu sartlari sagladig1 6ngorilen kavramsal modeli ise Sekil 1'de yer

almaktadir.
Aligveris Merkezi
Teknolojik Donanim
Tercih Nedeni
Tlketici Moda Odakh Karar Alisveris Merkezi Sadakati
Verme Stili

Sekil 1: Arastirmanin Kavramsal Modeli

Arastirmada kullanilan moda odakli tiikatici karar vermek stili ifadeleri Sproles ve Kendall
(1986) ve Wesley vd. (2006)’da gelistirilen ¢alismalardan; teknolojik donanim tercih nedeni
ifadeleri Martin ve Turley (2004) tarafindan gelistirilen 6lgekten; alisveris merkezi sadakati
ise Chebat v.d. (2009) ‘da gelistirilen olcekten vyararlanilarak uyarlanmistir. ifadeler
oncelikle Tirkceye cevrilmis ve ardindan pazarlama alaninda galisan 6gretim Uyelerince
tekrar ingilizceye cevrilmistir. Sonrasinda ise tekrar Tiirk¢e’'ye c¢evrilerek anlam
bitlnliglnin saglandigl ve ceviri hatasi ya da anlam eksiklerinin bulunmamasinin
gorilmesinin ardindan anket olusturularak uygulamaya alinmistir. Sekil 1’de yer alan
arastirma kavramsal modeli ve yukarida ifade edilen literatiir analizinin ardindan asagidaki
hipotez gelistirilmistir.

H1: Tiketici moda odakli karar verme stilinin alisveris merkezi sadakati tizerinde agiklayici
etkisi vardr.
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H2: Alisveris merkezi teknolojik donanim tercih nedeni, moda odakl karar verme stilinin
alisveris merkezi sadakati Gzerindeki acgiklayicihigina etki etmektedir.

4. Arastirma Ornek Kiitlesinin Belirlenmesi

Anakutlenin belirtilen alisveris merkezlerinin tiim tiketicilerini olusturdugu arastirmada
zaman ve maliyet kisitlari nedeni ile kolayda 6érnekleme yontemi tercih edilmistir. Elbette bu
yontemde ornek secimi subjektif oldugu icin ve aslinda 6rnek kapsamina giren bireylerin
gercekten hedef anakitleyi temsil edip etmedikleri tam olarak bilinmemesi dolayisiyla
genellestirme problemleriyle karsilasiimaktadir (Gegez, 2010). Bu nedenle arastirmada
kullanilan kolayda 6rnekleme yontemi arastirmanin genellestirilebilmesi konusunda kisit
yaratmaktadir.

Arastirma AYD verilerine gére®? istanbul ili genelinde bulunan toplam 102 alisveris merkezini
temsil etmelidir. Bu nedenle il genelinde bulunan alisveris merkezleri ile iletisime gegilmis
olup, istanbul’un farkli ilcelerinde yer almasi gerekliligi g6z 6niinde bulundurularak toplam 6
alisveris merkezinde ylizylize anket yontemi ile veri toplanmistir. Arastirmanin yapildig
ahisveris merkezleri; Carrefour Haramidere Alisveris Merkezi (Beyliikdiizi), Torium Alisveris
Merkezi (Beylikdiizii), Marmara Forum Alisveris Merkezi (Bakirkoy), Cevahir Alisveris Merkezi
(Mecidiyekoy), Optimum Alisveris Merkezi (Atasehir), Tepe Nautilus Alisveris Merkezi
(Kadikdy) olmak lizere toplam 6 alisveris merkezidir. istanbul ili genelinde arastirma igin
gerekli faaliyet izinlerinin alindigi alisveris merkezleri belirtilen alisveris merkezleri oldugu igin
arastirmada kullanilan veriler bu noktalardaki tiketicilerden saglanmistir. Uygulanan anket
sonucunda elde edilen 518 anket sayisi arastirmanin érneklemini olusturmaktadir.

5. Aragtirmanin Bulgulari

Arastirmanin temel demografik bilgileri ve alisveris merkezinde ziyaret edilen magaza sayisi,
gegirilen sure, ziyaret sikligina iliskin veriler Tablo 2’de yer almaktadir. Bu verilere goére
katilimcilarin %530 lisans egitim dlzeyine sahiptir. Katilimcilarin %32’si 26-35 yas
araligindadir. Arastirmaya dahil olan katilimcilarin %49’u 630-2000 TL ve %20’si 2001-3000 TL
arasinda gelir dlizeyine sahip ziyaretcilerden olusmaktadir. Katilimcilarin %45’i alisveris
merkezlerini haftada 1-2 kez ziyaret etmektedir. Arastirma katilimcilarinin %41’i alisveris
merkezlerini her ziyaretlerinde 1-5 magaza ziyaretinde bulunmaktadirlar. Katilimcilarin %53’{i
ise alisveris merkezi ziyaretlerinde ortalama 2,1-4 saat araliginda zaman gegirmektedirler.

B http://www.ayd.org.tr/TR/DataBank.aspx Erisim Tarihi: 24.08.2012
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Tablo 2: Anket Katihmcilarinin Demografik Verilerine iliskin Frekans Analizi Sonuglari

Ziyaretgi Egitim Durumu Dagilimi

Egitim Frekans Yizde (%)
Lisans Usti 42 8,1

Lisans 277 53,5

Lise 165 31,9
ilkégretim 34 6,6
Ziyaretgi Yas Dagilimi

Yas Frekans Yizde (%)
8-25 228 44

26-35 167 32,2
36-49 78 15,1

50 ve Uzeri 45 8,7
Ziyaretgi Gelir Dagilimi

Gelir Durumu Frekans Yiizde (%)
630’dan az 73 14,1
631-2000 255 49,2
2001-3500 107 20,7
3501-5000 41 7,9

5001 ve Uzeri 42 8,1
Alisveris Merkezi Ziyaret Sikhgi

Ziyaret Sikhig Frekans Yiizde (%)
Herglin 55 10,6
Haftada 1- 2 kez 236 45,6
Haftada 3’ten fazla 81 15,6
Ayda birden az 50 9,7

Ayda 1-2 kez 96 18,5
Ziyaret Edilen Magaza Sayisi

Sayi Frekans Yiizde (%)
1-5 magaza 215 41,5

6-10 magaza 194 37,5

11 ve fazlasi 109 21
Alisveris Merkezindeki Magazalarda Gegirilen Siire

Siire Frekans Yizde (%)
0-2 Saat 244 47,1
2,1-4 Saat 174 33,5

4 saat ve fazlasi 100 19,4
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Alisveris merkezleri teknolojik donanim sahipligine iliskin tercih edilme nedeni, moda odakl
karar verme stili ve alisveris merkezi sadakatine iliskin uygulanan olceklerin givenilirlikleri
0,05 anlamlihk dizeyinde, alisveris merkezi teknolojik donanim sahipligi tercih nedeni
Olgeginin Cronbach’s Alpha Degeri 0,76, tiketici moda odakl karar verme stili dlgeginin
Cronbach’s Alpha Degeri 0,75 ve alisveris merkezi sadakat 6lceginin Cronbach’s Alpha Degeri
0,87 olarak bulunmus olup 6lceklerin giivenilir aralikta oldugunu ifade etmektedir(Nunnally,
1979). Arastirmada aralarinda iliski bulunan cok sayida ifadeden olusan veri setine ait temel
faktorlerin ortaya gikarilmasindan dnce Kaiser-Meyer-Olkin katsayilari incelenmistir. ‘Tercih
Nedenleri’ 6lgegine Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) o6rneklem vyeterlilik testi uygulandiginda
anlamlilik degeri; 0,000 ve KMO degeri; 0,89; ‘Karar Verme Stilleri’ 6lceginin anlamlilik degeri;
0,000 ve KMO degeri; 0,82; son olarak ise ‘Sadakat’ 6lceginin anlamlilik degeri; 0,000 ve KMO
degeri 0,85 ¢ikmis olup bu degerin faktor analizi yapilmasi igin uygun oldugu tespit edilmistir.
Tablo 3 faktor analizi sonucunda ise arastirma modelini olusturan degiskenlerin ifadelerini,
glvenilirlik katsayilarini ve faktor yiklerini belirtmektedir. Buna goére, alisveris merkezi
teknolojik donanim tercih nedeni aciklanan varyansin %5’ini, moda odakli karar verme stili
%38’ini, alisveris merkezisadakati ise %13’n{ olusturmaktadir.

Tablo 3: Faktor Analizi Sonuglari

Faktor Grubunun Faktoriin Faktor Soru ifadesi Faktor
Aciklayiciigi | Grubunun Yiikleri

Giivenilirligi
(Cronbach’s
Alpha
Katsayisi)

Aligveris Merkezi

5,047

0,76

Teknolojik

Donanim Tercih

Nedeni

e Ozel giinlerde dekorasyon
yapilmasi tercih nedenimdir.

¢ X AVM yonlendirmelerinin
kullanisli olmasi tercih
nedenimdir.

o Akill telefon uygulamalarinin
olmasi (i-phone, andorid
uygulamalari vb.) tercih
nedenimdir.

o Etkinliklerin (konser, soylesi
gibi) olmasi tercih nedenimdir.

o X AVM’nin sinema salonlarinin
teknolojisinin yeni olmasi tercih
nedenimdir.

e X AVM’nin kablosuz internet
kullaniminin olmasi tercih
nedenimdir.

0,498

0,449

0,599

0,578

0,594

0,654
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Faktor Grubunun Faktoriin Faktor Soru ifadesi Faktor
Adi Aciklayiciigi | Grubunun Yikleri
Guvenilirligi
(Cronbach’s
Alpha
Katsayisi)
Moda Odakli Karar | 8,976 0,72 ¢ Aligverise gitmek hayatimdaki 0,520
Verme Stili en keyifli aktivitelerden biridir.
e Moda ve etkileyici tarz benim
icin cok onemlidir. 0,715
e Gardirobumu degisen modaya
gore yenilerim. 0,780
e En son modaya uygun az bir ya
da daha fazla kiyafetim 0,702

Alisveris Merkezi
Sadakati

muhakkak vardir.

Arastirmada olusturulan kavramsal modeli ifade eden hipotezin testi icin ise regresyon analizi
yapilarak moda odakli karar verme stilinin alisveris merkezi sadakati iliskisinde alisveris
merkezi teknolojik donanimin ara degisken roll incelenmistir. Bu veriye iliskin regresyon
analizi sonuglari Tablo 4’de yer almaktadir.
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Tablo 4. Moda Odakh Tiketici Karar Verme Stili ile Aligveris Merkezi Sadakati Arasinda Alsveris
Merkezi Teknolojik Donanim Tercih Nedeni Roliinii inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhilik R R?
Degeri

1.Basamak
Moda Odakh 0,306 0,274 0,000 0,274 0,075
Tuketici Karar
Verme Stili

Bagiml Degisken: Sadakat
2.Basamak
Moda Odakh 0,217 0,230 0,000 0,230 0,053
Tiketici Karar
Verme Stili

Bagimli Degisken: Teknolojik Donanim
3.Basamak
Moda Odakh 0,257 0,229 0,000
Tiiketici Karar
Verme Stili 0,331 0,110
Teknolojik 0,228 0,192 0,000
Donanim
Bagimh Degisken: Sadakat

Moda odakl karar verme stilinin alisveris merkezi sadakati Uzerindeki agiklayiciliginda alisveris
merkezi teknolojik donanim tercih nedeni roliini inceleyen regresyon analizi ¢iktilari yukaridaki
gibidir. Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05’ten kiicik olmasi regresyon modelinin agiklayici
oldugunu gostermektedir. 1. basamakta goriilen moda odakli karar verme stilinin, alisveris merkezi
sadakat tzerindeki agiklayicilk beta degeriolan 0,274’(in 3. basamakta 0,229 oldugu goriilmektedir.
Bu baglamda alisveris merkezi teknolojik donanim tercih nedeninin, moda odakl karar verme
stilinin alisveris merkezi sadakati tGzerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmistir. Bununla
birlikte moda odakl karar verme stili ile alisveris merkezi teknolojik donanim tercih nedeni
degiskenlerindeki degisim, alisveris merkezi sadakati lizerindeki degisimin %11’ini agiklamaktadir.
Bu verilere ve agiklamalara dayanarak arastirmanin H1 ve H2 hipotezleri desteklenmistir.

6. Sonug

Sanayi devriminden sonra postmodern dénemde tiiketimin yalniz bir sinifa ya da gruba ait olmadigi
anlaminin yenilenmesi ve tiiketimin imaj agirlikli yeni ifadesi (More, 2002), tiiketici yasam
bicimlerini degistirmistir. Bu baglamda kent merkezlerinden alisveris merkezlerine dogru degisen
yasam bicimleri (Bati, 2007), yeni kamusal alanlar olarak da alisveris merkezlerini isaret etmeye
baslamistir. Tiketici, icinde bulundugu dénemin nitelikleriyle; yalnizca ihtiyaglarini gidermek degil,
bir imaja, yeni bir kimlige ulasmak {izere tiiketim yapmaya baslamistir (Ustiin ve Tutal, 2008).
Degisen tiketici davranisi ise alisveris merkezleri icin 6Gnemli bir rekabet avantaji yaratacak unsur
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olarak degerlendirilebilmektedir. Bu dogrultuda degisen yasam dinamikleri, alisveris merkezlerinin
de yapisal degisime ve siirekli gelisime dogru ilermelerini saglamaktadir. Alisveris merkezi yatirimi
arttikca tiketicilerin mevcut ahlisveris merkezlerinin sadik tiiketicileri durumunu korumasi da
zorlasmaktadir. Her yeni agilan alisveris merkezi 6zellikle yeni gelisen konsept ve igerikleri ile
tiketicilerin bu yeni aligveris merkezlerinin ziyaretci olmalarini ¢ekici hale getirmektedir. Bu amacla
alisveris merkezi sadakati ile moda odakli karar verme stili arasindaki iliskiyi inceleyen bu arastirma,
alisveris merkezi sadakatinde alisveris merkezi teknolojik donanim tercih nedenlerinin rolini
incelemeyi hedeflemektedir. Onceki calismalarda zaman ve maliyet kisitlari nedeni ile tiiketici karar
verme stilleri uygulamalari 6grenci katilimi ile gergeklesmistir. Bu ¢alismanin ise mevcut ve aktif
alisveris merkezi tiiketicileri ile yapilmasi tiketici karar verme stillerine dair anlamli sonuglarin elde
edilmesini saglamistir.

Arastirma sonucunda elde edilen veriler, moda odakh tiketici karar verme stili ile alisveris merkezi
sadakati arasinda anlamli bir iliski oldugunu ortaya koymustur. Alisveris merkezi teknolojik donanim
tercih nedeninin ise, bu iliskideki 6nemi degerlendirilmis ve moda odakli karar verme stiline sahip
tuketicilerin alisveris merkezi sadakatinde ara degisken roli Ustlendigi tespit edilmistir. Bu bulgulara
gore; moda odakli karar verme stiline sahip olan tiketiciler, genel olarak alisveris yapmaktan
hoslanan, moda ve etkileyici tarza 6nem veren ve gardrobunu modaya gore surekli olarak
yenileyerek bu duruma bitce ve zaman ayiran o6zelliklere sahip tiiketicilerdir. Moda ve modanin
isaret ettigi tim yeniliklerin takipcisi olan bu stildeki tiketiciler, modaya uygun uriinler satin alirken,
satin alma eylemini gergeklestirecekleri alisveris merkezinin teknolojik donaniminin yiksek
olmasina da dikkat etmektedirler. Moda odakli tiiketici karar verme stiline sahip tiketicilerin ziyaret
edecekleri aligveris merkezinin akilli telefon uygulamalarinin bulunmasi, yonlendirmelerinin
kullanici dostu olmasi, sinema salonlarinin teknolojisinin yeni olmasi ve 6zel giinlerde 6zel
dekorasyonlarinin yapilmasi, bu alisveris merkezine sadik olma durumlarini daha da artirici
ozellikleri ifade etmektedir.

Tiketici sadakati tiim enddstrilerde oldugu gibi alisveris merkezleri igin de firma yasam egrisinin
uzun doénemli olmasi i¢in son derece kritik bir faktor olarak degerlendirilmektedir. Bu sebeple
ahsveris merkezi hedef kitlesinin belirlenmesi ve konumlandiriimasi stirecinde karar verme stillerine
gore segmente edilen tiketicilere etkin pazarlama karmasi uygulamalarinin hayata gecirilmesi bu
tuketicilerin sadik olmalari konusunda etkili olacaktir. Bu ¢alisma da moda odakli karar verme stiline
sahip tuketicilerin aliiveris merkezi sadakatinde alisveris merkezi teknolojik donanim sahipliginin
pozitif yonli roliini tespit ederek gerek teorik incelemelere gerekse endistride yatirim yapan ve
yapacak olan gruplara hedef kitle belirleme ve bu yonde pazarlama stratejisi olusturulmasi
konusunda fikir verecektir. ileriki calismalarda ise, 6zellikle alisveris merkezlerinin farkl konseptlere
dayali tasarim ve icerik olusturma dinamiklerinin gbéz ©Online alinarak dijital pazarlama
uygulamalarina dayali sadakat gelistirme yontemleri ile iliskisi arastirilarak farkl tespitler ile bu
veriler desteklenebilecektir.
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