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Perakende pazarinda rekabet diizeyi olduk¢a yiiksektir ve aligveris merkezlerinin (AVM)
uygun sekilde yonetilmesi ve ziyaretci g¢ekebilmesi igin, tiiketici ziyaretlerinin ana
nedenlerinin  anlasilmas1  gerekmektedir. Bu c¢alismanin amaci, AVM ziyaret
motivasyonlarimin analiz edilmesi, demografik o&zelliklere gore farkliik gosterip
gostermediginin belirlenmesidir. Ahmed ve digerlerinin (2007) Malezyal tiiketiciler igin
uyguladigi anket ifadelerinin yer aldigi “estetik, kagis, akis, kesif, kolaylik” boyutlar
alimgtir. Arnold ve Reynolds (2003) tarafindan gelistirilen hedonik tiiketim G6lgeginden
“sosyallesme” boyutu eklenerek, toplam alti boyut bu ¢alismaya konu edilmistir. Google
Formlar araciligiyla hazirlanan ¢evrimigi anket formunun linki, 2023 Mart ayinda tesadiifi
olmayan 6rnekleme yontemi olan kolayda 6rnekleme ile, Rize Merkez ilgede yasayan on
sekiz yas tizeri, Rize’deki Simal AVM’yi en az bir kere ziyaret etmis kisilerle paylasilmistir.
384 katilimcinin verdigi cevaplar neticesinde elde edilen sonuglara gore, Rize’de yasayan
AVM ziyaretgilerinin ziyaret motivasyonlarinin baginda “kolaylik” faktorii gelmektedir.
Bunu “sosyal, kag1s, kesif, akis ve estetik” faktorleri takip etmektedir. Kadinlar erkeklere,
evliler bekarlara, egitim ve gelir seviyesi yliksek tiiketiciler diger demografik gruplara
kiyasla, AVM ziyaret motivasyonlarindan “estetik” unsurlardan etkilenmektedir. Bekarlar
evlilere, ¢alismayanlar ¢alisanlara ve geng tiiketiciler ise diger demografik gruplara kiyasla,
AVM’ye cogunlukla “sosyallesmek” amaciyla gitmektedir. Ayrica, sonug kisminda yer alan,
Ingilizceden Tiirkgeye cevirisi yapildiktan sonra, gecerlilik ve giivenilirlik analizleri ile elde
edilen toplam 6 boyut ve 17 ifadeden olusan “AVM Ziyaret Motivasyonu Olgegi”, bundan
sonraki c¢alismalarda Tiirkiye’deki AVM ziyaretcilerinin  motivasyonlar1  6lgmede
kullanilabilecektir.
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ABSTRACT

The level of competition in the retail market is quite high, and in order to manage shopping
malls effectively and attract visitors, it is essential to understand the main reasons for
consumer visits. The aim of this study is to analyze the motivations behind mall visits and
determine if they vary according to demographic characteristics. The dimensions “aesthetics,
escape, flow, discovery, and convenience,” which were used in the questionnaire applied by
Ahmed et al. (2007) for Malaysian consumers, were included. Additionally, the
“socialization” dimension from the hedonic consumption scale developed by Arnold and
Reynolds (2003) was added, making a total of six dimensions subject to this study. The link
to the online survey form, prepared via Google Forms, was shared with individuals aged 18
and above living in the Central District of Rize, who had visited the Simal Mall in Rize at
least once, using non-random convenience sampling in March 2023. Based on the responses
of 384 participants, the results revealed that the primary motivation behind Mall visits for
residents of Rize is the “convenience” factor. Following this, the “social, escape, discovery,
flow, and aesthetic” factors are observed as secondary motivations. Women are more
influenced by “aesthetic” elements compared to men, while married individuals and
consumers with higher education and income levels are more influenced by these factors
compared to singles and other demographic groups, respectively. Singles are more likely to
visit the mall for “socialization” purposes compared to married individuals, non-working
individuals compared to working ones, and young consumers compared to other
demographic groups. Furthermore, after the translation from English to Turkish and the
validity and reliability analyses, the “Mall Visit Motivation Scale,” consisting of 6
dimensions and 17 statements, can be effectively used in future studies to measure the
motivations of mall visitors in Tiirkiye.

Keywords: Shopping Mall, Mall Visit Motivation Scale, Rize, Simal Mall, Tiirkiye

AHHOTAIUA

VYpoBeHb KOHKYpPEHIMHM HAa PO3HUYHOM DBIHKE JIOBOJBHO BBICOK, M Ul 3((EeKTUBHOTO
yIpaBJICHUS! TOPTOBBIMH LIEHTPAMHU U NPUBJICUCHUS MOCETHTENEH HEOOXOAMMO ITOHUMATh
OCHOBHbBIE IIPUYMHBI TOCeIeHus morpebutensmMu. llens nmaHHOrO HCciemoBaHUA -
MIPOaHAM3UPOBAaTh MOTHBBI mocemieHus TI[ u ompenenuTs, pa3iIndaroTCsl U OHH B
3aBUCUMOCTH OT JeMOrpaM4ecKHX XapaKTepHCTHK. DBbUIM BKIIOYEHBI H3MEpEeHHS
"3cTeTHKA, OOET, MOTOK, OTKPBITHE U yIO0OCTBO", KOTOPBIE HCIOJIb30BAIICH B OITPOCHUKE
Axmena u coaBropoB (2007) mnst manaiizuiickux mnotpeduteneii. Kpome Toro, ObuIo
JN00aBJICHO HW3MepeHue 'coupanm3aips’ W3 IIKaJIbl T[eJOHMYECKOTO MOTpeOIeHus,
paspabotannoit ApronbaoM u PeitHombacom (2003), uto oOpa3yeT B oOmieii CI0KHOCTH
IIECTh N3MEPEHMH, pacCMaTPUBAEMBbIX B JaHHOM HccieoBaHnu. CChUIKa Ha OHJIAH-aHKETY,
noaroroBneHHyo uepe3 Google Forms, 6buia pactpocTpaneHa cpeny Juiy ctapiie 18 ner,
npoxwuBarommx B LleHTpansHOM paiione ropona Puze u mocetuBmmx TL "Iuman" B Puse
XOTs ObI OIH pa3, ¢ UCIIOIB30BaHIEeM YIO0HOI Hecmy4daitHol BeIOOpku B MapTe 2023 rona.
Ha ocHoBe oTBeToB 384 y9acTHMKOB pe3yJNbTaThl IOKAa3add, YTO OCHOBHOW MOTHB
nmocemenns TL misa xuteneir Puse - 310 dakrop "ymobctBo". 3a HUM CIETyIOT MOTHBEHI
"commanm3anus, mober, OTKPBITHE, MOTOK W 3cTeTka". JKeHIWHBI 0osee MMOoABEp KEHBI
BIUSHHIO "ICTETHYECKUX' IIIEMEHTOB TI0 CPaBHEHHIO C MYXYMHAMH, TOTAA KaK JKCHATHIC
TuIa 1 notpeduTenu ¢ 6oiee BRBICOKIMM YPOBHEM 00pa30BaHMs U 10X0/1a OoJiee MoABEeP:KEHBI
BIIMSIHUIO 3THX (DAaKTOPOB IO CPaBHEHHIO C OJMHOKMMH W JAPYTUMH AeMorpaduyeckumu
TpyTIIaMd COOTBETCTBEHHO. JIna 6e3 cemeifHOro craryca damie nocemator T1 ¢ memsio
"commanu3anuu 0 CpaBHEHHUIO C JKEHATHIMHU, HE paOOTAIOIMMH JINIIAMH - TI0 CPABHEHUIO C
paoTalomMU 1M MOJIOABIMH  TOTPEOMTENSIMH - IO CPaBHEHHIO C  JPYTHMH
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neMorpadudecKkuMu rpymnmaMmu. Kpome Toro, mocie mepeBojia ¢ aHTIMICKOTO Ha TYPEITKHA
U aHauu3a Ha JOMyCTUMOCTh M HajexHocTb, "lllkama motuBamuu mnocemenust TLI",
cocrosmas u3 6 u3MepeHuit u 17 yTBepKIACHUH, MOXKET OBITh YCIEIIHO HCIIOJIE30BaHA B
OyAyIIUX UCCIIEOBAHUAX JII M3MepeHus MoTuBanuu nocetuteneid TL B Typrum.
KuioueBbie cinoBa: Toproseiii nentp, lllkana MoTUBaIMK MOCEIIEHUST TOPIOBOTO IIEHTPA,
Puse, Toproseni nentp lluman, Typrus

1. GIRIS

Cevrimici aligverisin hizla arttigi glinimiizde, aligveris merkezleri (AVM) gibi
fiziksel aligveris mekanlari hem islevsel hem de deneyimsel ihtiyaglara hizmet ederek
tilketicinin satin alma deneyiminde onemli bir rol oynamaya hala devam etmektedir.
AVMler, ¢esitli perakende segenekleri ile bog zaman etkinliklerinin benzersiz bir birlesimini
sunarak bir¢ok tiiketici i¢in tek durakli bir ¢6ziim sunmaktadir. Bireyleri bu fiziksel alanlart
ziyaret etmeye iten motivasyonlar ¢ok yonliidiir ve ayrintili bir arastirma gerektirmektedir.

2023 yili itibariyle, Istanbul ve Ankara’da yogunluk gostermek iizere, Tiirkiye’de
toplam 453 adet AVM bulunmaktadir (GYODER, 2023). Bu AVMler, perakende, eglence
ve sosyal merkezler olarak hizmet veren, ¢ok katli komplekslerdir. Farkli tiiketici ihtiyag ve
tercihlerine hitap eden eglence secenekleri, restoranlar ve sosyal alanlarin yani sira ¢ok gesitli
yerli ve yabanci markalar1 bir arada sunmaktadir. Tiirkiye’deki AVMlIer perakendecilige
yonelik kiiresel egilimlerle uyumlu olarak sosyallesme ve eglence icin popiiler
destinasyonlardir. Ancak COVID-19 salgininin ardindan, ¢evrimici aligveris trendi daha da
yiikselmistir ve AVMler degisen tiiketici davranislarina ve beklentilerine uyum saglama
konusunda zorluklar yasamaya baglamislardir.

Tiirkiye nin kuzeydogusunda yer alan ve yagish giin sayisi fazla olan Rize, sehirde
tirtiniin tek 6rnegi olan Simal Aligveris Merkezi’ne ev sahipligi yapmaktadir. Rize’yi AVM
ile tanigtiran Simal AVM, 19 Kasim 2021°den bu yana bolge halkina aligveris, eglence ve
sosyal olanaklar1 bir arada sunmaktadir (Simal AVM, 2023). Resim 1’de Tiirkiye’deki AVM
sayilar1 gosterilmektedir. Sehirdeki bu benzersiz durum, aligveris merkezi ziyaretlerinin
ardindaki motivasyonlar1 kesfetmeyi ilging bir durum haline getirmektedir. Literatiirde AVM
konusuyla ilgili ¢aligmalar bulunsa da Rize’de yerel halkin Simal Aligveris Merkezi’ni
ziyaret etme motivasyonlar1 inceleyen bir calisma bulunmamaktadir. Bu aragtirmanin,
miisteri davranisina iliskin degerli i¢goriiler ve AVM ile perakende kiracilari igin stratejik
planlama konusunda bilgi saglayabilecegi diistiniilmektedir. Bu nedenle bu galisma, Rize’de
yasayan yerel halkin Simal AVM’yi ziyaret etme motivasyonlarini arastiran ilk ¢caligmadir.

Resim 1: Tiirkiye’de 2023 yili itibariyle yer alan AVMler
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ligen AVM alant

Kaynak: https://gyodergosterge.com/detay/avm

Tiiketicilerin aligveris merkezlerini ziyaret ederken aradiklar1 yararlar hakkinda
bilgi sahibi olmak, aligveris merkezi yonetimine ve perakende pazarlamacilarina, hedeflenen
tiiketicilerin ihtiyaclarini daha iyi karsilayan alisveris ortamlart gelistirmelerinde yardimci
olabilecektir. Boylece onlarin memnuniyetini, tekrar ziyaretlerini ve olumlu agizdan agiza
iletisimini artirmak miimkiin olacaktir. Bu caligmada o6ncelikle, aligveris merkezi ziyaret
motivasyonlar1 ile ilgili literatiir incelenerek, ilgili 6lgeklerin gecerlilik ve giivenilirlikleri
tespit edilmistir. Ardindan bu motivasyonlar Rize baglaminda analiz edilerek, demografik
Ozelliklere gore farklilik gosterip gostermedigi tespit edilerek, bulgular ve pazarlama
onerileri sunulmustur.

2. LITERATUR TARAMASI

Patel ve Sharma (2009), Hindistan’daki tiiketicilerin AVM ziyaret motivasyonunu
belirlerken, ii¢ adet faydaci, alt1 adet hedonik motivasyon tespit etmistir. Farrag ve digerleri
(2010) Misirh tiiketiciler igin yedi ana alisveris giidiisii belirlemistir: ii¢ islevsel giidi
(glivenlik, pazarlik avciligi, rahatlik) ve dort hedonik giidii (eglence, 6zgiirliikk, modernlik, 6z
kimlik). Martin ve Turley (2004), Y kusag: tiiketicilerinin titketmek i¢in sosyal olarak motive
olmaktan ziyade nesnel olarak motive olma olasiliginin daha yiiksek oldugunu tespit etmistir.
Tiiketmeye yonelik sosyal motivasyonlar, bir aligveris merkezinin ambiyansina, tasarimina,
cesitliligine ve heyecanina iligkin algilarin yani sira, tiikketicinin aligveris merkezinde kalma
istegi ve aligveris merkezine geri donme niyetini de etkilemektedir. Kim ve digerlerinin
(2005) Amerika’da ellibes yas ve tizeri tiiketicilerle yaptigi ¢alismada, AVM-aligveris
motivasyonunu iki boyut altinda incelemistir: tiikketim odakli (hizmet tiiketimi, deger tiikketimi
ve yemek yeme) ve deneyimsel (eglence ve estetik begeni). AVM harcamalarn iizerinde
sosyal etkilesim, yalnizlik ve aligveris merkezi motivasyonlarinin énemli etkilerini ortaya
koymuslardir. EI-Adly’ye (2007) gore, bir aligveris merkezinin ¢ekiciligi alt1 faktore baglidir:
konfor, eglence, cesitlilik, alisveris merkezi 6zii, rahatlik ve liiks.

Arnold ve Reynolds (2003: 80-82), hedonik aligveris nedenlerini 6 grupta
aciklanmigtir: macera i¢in, rahatlamak i¢in, sosyallesmek i¢in, bagkalarint mutlu etmek i¢in,
deger elde etmek igin, sosyallesmek i¢in ve fikir edinmek i¢in. Dahari (2020) Avustralya’daki
tikketicilerin AVM ziyaret motivasyonu ile ilgili olarak bes boyuttan bahsetmislerdir: estetik,
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kagis, kesif, rol ve kolaylik. Ahmed ve digerleri (2007) ise Malezya’daki tiiketicilerin AVM
ziyaret motivasyonu ile ilgili olarak yedi boyuttan bahsetmislerdir: estetik, kags, akis, kesif,
rol, sosyal ve kolaylik. Asagida bu c¢aligmada kullanilacak olan kavramlara kisaca yer
verilmistir:

Estetik Motivasyonu: Bir mal veya hizmetin gorsel, isitsel ve duygusal ¢ekiciligi
anlamina gelmektedir. Estetik deneyimler, tiiketicilerin memnuniyetini ve markaya baglilig
etkileyebilmektedir. AVMlIer estetik ve mimari agidan ziyaretgilerine avantaj sunarak,
giiriiltii ve trafikten nispeten armmus bir ortamda hizmet vermektedir. Tasarim 6zellikleri
(yiiksek tavanlar, mimari, i¢ ¢cevre diizenlemesi, magaza diizeni gibi) ve fiziksel tesislerin
(asansorler, klima ve tuvaletler gibi) timii tikketici deneyimlerinde 6nem arz etmektedir.
Tiiketiciler genel olarak alisveris merkezlerini miizik, renkler, kokular ve aydinlatma gibi
“atmosferik” unsurlar1 agisindan degerlendirmektedir (Ahmed vd., 2007). Michon ve
digerleri (2005), ortam kokularinin, aligveris yapanlarin algilarini yalnizca orta perakende
yogunlugu kosulunda olumlu y6nde etkiledigini tespit etmistir. Turley ve Milliman (2000)
aligverig atmosferi ve bunun aligveris davraniglar {izerindeki etkisini ele aldigi ¢aligmada
estetik kavraminin 6nemli bir unsur oldugunu belirtmistir. Chebat ve digerleri (2009),
aligveris merkezi atmosferinin, 6zellikle de hos koku, 1s1klandirma ve diger estetik faktdrlerin
farkl yas gruplarnindaki tiiketiciler tizerindeki etkilerini incelemistir. Elde ettikleri sonuclara
gore, tiiketicilerin hos ortam kokusunun oldugu AVMde 6nemli dl¢lide daha fazla para
harcadiklarini, ancak bu sonucun yalnizca daha geng tiiketiciler i¢in gecerli oldugunu
gostermektedir.

Kagis Motivasyonu: Ahmed ve digerleri (2007), AVM’nin tiiketicilerin yogun
rutininden bir mola vermek, yeni deneyimlere erisim saglamak ve sikilmaktan kurtulmak
anlamma geldigini rahatlama teklifi olarak goriilen aligveris merkezinin atmosferine
cekildigini belirtmektedir. insanlarin sadece aligveris etkinliklerinde bulunmak icin degil,
ayni zamanda bir film izlemek ve yemek yemek i¢in toplandigi bir yer oldugunu belirtmistir.

Akis Motivasyonu: Asakawa (2004: 124) akis deneyimini, “kisinin biligsel olarak
verimliligini ve motivasyonunu yiiksek hissettigi, derinden etkilenmis bir bigimde, yiiksek
diizeyde yasadigi ideal zihin durumu” olarak ifade etmistir. Akis, zamanin izini kaybetmeyle
iliskilendirilen haz verici bir kendini toplama durumu olarak da tammlanabilmektedir. Bloch
ve digerleri (1994), akis 6zelligini, ziyaret¢ilerin AVM’de kapali ortamda olduklar i¢in ve
mevcut atmosfer ne kadar yeterliyse, zamanin nasil gectigini anlayamamalarina sebep
olabilecegini tespit etmistir.

Kesif Motivasyonu: Aligveris ayn1 zamanda bir kesfetme eylemidir (Tosun vd.,
2007). Tauber (1972), AVM’nin kesif motivasyonunu, “yeni trendleri, teknolojiyi, stili ve
moday1 6grenmek” seklinde tammlamistir. Kesfe deger deneyimler arttikca, tiim aligverisin
performansi1 da artmaktadir (Kaufman, 1996). Tiiketiciler ¢ogunlukla yeni bir seyler
kesfetmeye istekli ve eglenceli etkinlik arayisi iginde olurlar. Aligveris merkezlerinin
alternatif bir perakende segenegi olarak sunulmasi, aligveris yapanlara yeni tiriinler arama
veya bagkalarinin yasam tarzim 6grenme firsatidir (Idoko vd., 2017).

Sosyallesme motivasyonu: Alisveris, bireye arkadaslariyla veya ailesiyle bulusarak
sosyallesme imkam saglamaktadir (Wakefield ve Baker, 1998). AVMlIer, merkezi konumlar1
ve genis olanaklar1 nedeniyle sosyallesmek igin ideal yerlerden biridir. Yemek yemek, kahve
igmek, ya da sadece sohbet etmek, sinemaya veya spora gitmek miimkiin olabilmektedir.
Aligveris genellikle sosyal bir aktivitedir ve birgok kisi magazalara géz atmaktan, {irtinleri
kargilastirmaktan ve baskalariyla satin aldiklar seyleri tartigmaktan hoglanir. Bu durum,
arkadaglarin birbirlerine tavsiye veya geri bildirimde bulunabilecegi moda gibi aligveris
kategorileri i¢in gegerli olabilir.
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Kolaylik motivasyonu: Perakende lokasyon teorisi (Brown, 2006), tiiketicilerin
eve miimkiin oldugunca yakin alisveris yapmay1 tercih ettigini one siirmektedir. Ulagim
olanaklarinin varlig1 da tiiketicilerin AVM’ye gidebilmeleri i¢in kolaylik sunmaktadir. AVM
miisterileri, tiim temel aligveris ve ilgili islemlerin tek bir noktada yapabilmelerini saglayan
merkezleri tercih etme egilimindedir (Kaufman, 1996). Insanlar, bir AVM’ye gittiklerinde
park yeri bulmak igin zaman harcamaktan ve bir aligveris merkezinin bir ucundan digerine
kadar yiirimekten hoslanmazlar (Loudon ve Bitta, 1993).

3. METODOLOJI

Arastirma evreni, Rize’nin Merkez ilgesinde yasayan, 18 yas ve iizeri, Simal
AVM’ye en az bir kere gitmis bireylerden olugmaktadir. Bu evrene ulagmak miimkiin
olmadigindan, hazirlanan g¢evrimi¢i anket formunun linki, tesadiifi olmayan Grnekleme
yontemi ile katihmecilara ulagtirilmistir. Cevrimigi anket, 2023 Mart ayinda Google formlar
tizerinden uygulanmustir. Rize ili Merkez ilgesinde yasayan yaklagik 150 bin kisi vardir.
Evreni temsil bakimindan &rneklem sayisi hesabi i¢in asagidaki oOrnekleme formiilii
kullanilmustir (Serper ve Aytag, 2000: 48):

B N.t%.p.q
T dL(N—-1)+tip.q

n

Denklemde;

d=0.05 (Hata pay1, goze alinan sapma orani, giiven araligi %5)

p=q=0.50 (Bir olayin goriilme olasilig: p, gériilmeme olasilig1 1-p=q)

L0.05, w) = 1.96 (0=0.05(%95 Giiven Diizeyi) ve N>120 igin t tablo degeri)
N=Evrendeki birey sayis1

n= Gerekli minimum &rneklem sayisi

Hesaplamaya gore evreni temsil edebilecek minimum 6rneklemin 383 olmasi
gerekmektedir. Toplam 398 6rneklemden veri toplanmuistir. Z-skor degerleri ile yapilan tekli
ug¢ deger incelemesinde tekli u¢ deger olmadigi goriilmiistiir. Coklu u¢ deger incelemesinde
ise 14 adet gdzlem i¢in Mahalanobis uzakligma gore %5 anlamlilik diizeyinde ¢oklu ug deger
oldugu goriilmiistiir. Ug degerler Ki-Kare testleri ile demografik ve tanimlayici 6zellikler
bakimindan kiyaslanmis ve s6z konusu u¢ degerlerin herhangi bir demografik ve tanimlayici
gruba ait tepkisel cevaplar olmadigi gériilmistiir. Demografik ve tamimlayici 6zelliklere gore
homojen dagilim gosteren ug degerler manipiilasyon kuskusu olmaksizin, toplanan 398
anketten, 14 adet anket veri dis1 birakilarak, 384 adet anket verisi ile analizlere gegilmistir
(Tabachnick ve Fidell, 2013: 73-77).

Ankette, katilimcilara cinsiyeti, yasi, medeni durumu, egitim seviyesi, meslegi ve
gelir seviyesi sorulmustur. AVM ziyaret motivasyonlarindan “estetik, kagis, akis, kesif,
kolaylik” boyutlart Ahmed ve digerlerinin (2007); “sosyal” boyutu ise Arnold ve Reynolds’in
(2003) ¢aligmasindan asagidaki gibi 6 boyut, toplam 26 madde olmak {izere alinmustir. “Hig
katilmiyorum”dan “tamamen katiliyorum”a kadar olmak tizere 5li Likert Olgegi
kullanilmustir. Katihimcilardan, Rize’deki Simal AVM’yi diisiinerek sorulari yanitlamalari
istenmisgtir.
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Ankette Kullamlan AVM Ziyaret Motivasyonu Olgegi Boyutlar: ve ifadeleri:
Estetik

AVM’nin i¢ tasarim genellikle dikkatimi ¢eker.

AVM’nin i¢ mekaninin rengini fark ederim.

AVM’nin i¢ mekaninin dokusunu fark ederim.

AVM’nin ortam (aydinlatma ve dekorasyon gibi) dikkatimi ¢eker.

AVM’deyken genellikle iyi bir ruh halinde olurum.

Kagis

Sikildigim zamanlarda, AVM gitmek i¢in iyi bir yerdir.

Yalniz oldugumda ve yapacak bir seye ihtiyacim oldugunda, AVM gitmek i¢in iyi bir yerdir.
Stresli oldugumda, AVM gitmek i¢in iyi bir yerdir.

AVM’yi ziyaretim sirasinda kendimi rahat hissediyorum.

Kotii hava kosullarindan kaginmak igin AVMyi ziyaret ederim.

Trafik sikisikligindan kaginmak icin AVMyi ziyaret ederim.

Giinliik rutin hayattan uzaklagmak icin AVM’yi ziyaret ederim.

Akis

AVM’deyken, baska bir diinyadaymigim gibi hissediyorum.

AVM’nin i¢indeyken zamanin nasil gectigini anlamiyorum.

Bazen AVM’den ayrilirken, digarisinin karanlik oldugunu goriince sasiriyorum.
Kesif

AVM, yeni seyler bulmak i¢in iyi bir yerdir.

AVM’deki baz1 magazalari ziyaret etmek eglencelidir, ¢iinkii ilgimi ¢eken iiriinler satarlar.
AVM’yi ziyaret etmeyi bir 6grenme deneyimi olarak gériiyorum.

AVM’deki iiriinleri incelemeyi ve denemeyi severim.

Sosyal

AVM’de sosyallesmek i¢in arkadaglarimla veya ailemle aligverige gidiyorum.
AVM’de aligveris yaparken baskalariyla sosyallesmeyi seviyorum.

AVM’de aligveris yapmak bir bag kurma deneyimidir.

Kolayhik

Evim/okulum/galigtigim yer agisindan elverisli bir konumda oldugu igin AVMye giderim.
AVM’yi ziyaret ediyorum ciinkii park yeri bulmak daha kolaydir.

AVM’nin magaza agilis kapanis saatleri uygundur.

AVM, tiim aligveris ihtiyaglarimi karsilayabilecegim bir yerdir.
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Ingilizce kaynaklardan alinan &lgek ifadeleri, yazar tarafindan Tiirkgeye terciime
edilmistir. ifadelerin dogrulugunu kontrol etmek icin, terciime alaninda uzman baska bir
kisiden (bu kisi orijinal dlgek maddelerini gérmeden), Tiirk¢eye yazar tarafindan terciime
edilmis ifadeleri Ingilizceye ceviri yapmasi istenmistir (ters ceviri). Ardindan yazar
tarafindan ¢eviri ve orijinal 6lgek arasinda kiiltiirel farkliliklar olup olmadigi incelenmistir.
Olgegin Tiirkce versiyonunun anlasilirligini test etmek amaciyla, 32 kisilik bir érneklemle
pilot anket ¢alismasi yapilmustir.

Aragtirmada kullanilan AVM ziyaret motivasyonu 0lgegi i¢in yapisal gegerlilik
incelemesi amaciyla Agciklayici Faktér Analizi, giivenirlilik diizeylerinin belirlenmesi
amactyla ise Cronbach’s Alpha giivenirlilik analizleri yapilmistir. Olgege Varimax rotasyonu
ve serbest faktor sayisi ile uygulanan ilk agiklayici faktor analizinde 6lgegin 8 adet faktor
cikardig1 goriilmiistiir. Ideal faktor sayisinin belirlenmesi amaciyla Yamag Serpinti Grafigi
asagidaki gibidir.

Grafik 1: Yamag Serpinti Grafigi
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Yamag Serpinti

Oz Deger

Faktdr Sayisi

Grafik 1 incelendiginde, 4 ile 5 faktor sayisina kadar olan 6z deger diisiislerinin
oldukga biiyiik oldugu, diisiis hizinin 5 ile 6 faktérden sonra yavagladigr ve 1’in altina
diistiigii goriilmektedir. Bu durumda 6lgek icin ideal faktér sayisinin 5 ve iizeri oldugu
soylenebilmektedir (DeVellis, 2012: 127-132). 6 faktor ile yapilan Varimax rotasyonlarinda
baz1 6lgek maddelerinin kendi faktorleri disindaki faktorlerde yer aldigi goriilmiistiir. S6z
konusu maddeler (Estetik5, Kagis5, Kagis7, Sosyal2, Akisl, Kolaylik2, Kolaylik4, Kesifl ve
Kesif2) olgek disinda birakilarak faktor analizleri tekrar edilmistir. Gerek madde faktor
eslesmesi, gerek agiklanan varyans, gerekse giivenirlilik istatistikleri es zamanlar1 olarak
kontrol edilerek ulagilan ideal 6lgek yapisina ait faktor analizi ve giivenirlilik analizi bulgulari
Tablo 1°deki gibidir.

Tablo 1: Aciklayic1 Faktor Analizi ve Cronbach’s Alpha Giivenirlilik Analizi Bulgulari

Faktor Aciklanan Kiimiilatif

1 2 3 4 5 6 Varyans  Varyans
Estetikl  0.906

Estetik4  0.895

Estetik2  0.891

Estetik3  0.845

Kagis2 0.852

Kagis3 0.798

Kagisl 0.763 %16.479  %39.531 0.801
Kagis4 0.667

Kagis6 0.561

Sosyall 0.901

Sosyal3 0.854

Akis3 0.879

Akis2 0.646

Kolaylik1 0.791
Kolaylik3 0.520
Kesif4 0.890
Kesif3 0.560
Tanisal Testler

Kaiser Meyer Olkin Ornekleme Yeterliligi Olgiitii KM0=0.719

Madde

%23.052  %23.052 0.922

%14.243  %53.774 0.851

%8.793 %62.567 0.737

%8.191 %70.758 0.649

%6.612 %77.370  0.652
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Faktor Aciklanan Kiimiilatif
Madde 1 2 3 4 5 6 Varyans Varyans
Bartlett Kiiresellik Testi v?(136)=3723.693* [0.000]
Olgek Cronbach’s Alpha r=0.727

* (%5) anlamlilik diizeyinde istatistiksel anlamlilig1 simgeler, r: Cronbach’s Alpha Giivenirlilik katsayisi, ¥ Ki-
Kare test istatistigi, (parantez icleri test serbestlik derecelerini igerir.) [koseli parantez igleri test anlamlilik (p)
degerlerini igerir.] = Degerin yaklasik oldugunu ifade eder.

Faktor analizi oncesi Kaiser Meyer Olkin Ornekleme yeterliligi olgiitii
incelendiginde 6l¢egin yiiksek derecede drnekleme yeterliligine sahip oldugu goriilmektedir
(KMO>0.7). Bartlett kiiresellik testi bulgular1 ise 6l¢ek maddelerinin {ist olgulari agiklamak
tizere %5 anlamlilik diizeyinde yeterli iliski diizeyinde oldugunu gdstermektedir
(x3(136)=3723.693, p<0.05) (Ozdamar, 2016: 150-151). Olgekte yer alan dlgek maddelerine
ait faktor yiikleri incelendiginde tamaminin 0.5’in {izerine oldugu ve tiim maddelerin kendi
faktorlerinde yer aldiklar1 goriilmektedir. Faktorler tarafindan agiklanabilen varyans oranlari
incelendiginde ise 6 faktoriin kiimiilatif olarak toplam varyansin %77.370’ini agiklayabildigi
goriilmektedir. S6z konusu bulgular 6lgegin 6lgme giicii bakimindan olduk¢a olumlu
bulgular olarak yorumlanmaktadir (Ozdamar, 2016: 142).

Giivenilirlik diizeyleri incelendiginde, Estetik faktoriiniin mikemmel (r>0.90),
Kagis faktoriiniin ¢ok iyi (0.80<r<0.90), Sosyal faktoriiniin ¢ok iyi (0.80<r<0.90), Akis
faktoriiniin  iyi (0.70<r<0.80), Kolaylik ve Kesif faktorlerinin ise kabul edilebilir
(0.60<r<0.70) diizeyde giivenilir lgme araclari olduklar1 goriilmektedir (Ozdamar, 2016:
114). Gegerlilik ve giivenilirlik analizleri bulgular1 dogrultusunda 6lgegin 6 faktor ve 17 adet
madde ile yapisal olarak gecerli ve gilivenilir bir 6lgme araci yapisinda oldugu goriilmektedir.
Aragtirmada Olgek alt boyutlarinin diizeylerine dair ¢ikarimlar da yapilmakta olup, bu
kisimda yalnizca hipotez testleri araciligiyla cevaplanmasi gereken hipotezler belirtilmistir.
Tiim hipotezler faktorler bazinda incelenmis olup sadelik prensibi geregi hipotezler kisminda
Olgek isimlendirmesi ile ifade edilmistir.

Hi: Tiiketicilerin AVM ziyaret motivasyonlari cinsiyete gore degismektedir.

Hy: Tiiketicilerin AVM ziyaret motivasyonlar1 yas gruplarina gore degismektedir.

Hs: Tiiketicilerin AVM ziyaret motivasyonlart medeni durumlarina gére degismektedir.
Hy: Tiiketicilerin AVM ziyaret motivasyonlar1 egitim seviyelerine gore degismektedir.
Hs: Tiiketicilerin AVM ziyaret motivasyonlari mesleki durumlarina gére degismektedir.
He: Tiiketicilerin AVM ziyaret motivasyonlar gelir diizeylerine gore degismektedir.

Istatistiksel tarama modelinde gerceklestirilen arastirma icin arasgtirma amaclari ve
arastirma hipotezleri gz 6niinde bulunduruldugunda, arastirma modeli Sekil 1°deki gibi

gorsellestirilmistir.

Sekil 1: Arastirma Modeli
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/Demografik Faktorler \ /AVM Ziyaret Motivasyonu\

Cinsiyet Estetik
Yas Kacis
Medeni Durum |:> Sosyal
Egitim Akis
Meslek Kolaylik
Gelir Kesif

A / \_ /

Arastirma kapsaminda ¢evrimigi ortamda toplanan anket verileri Microsoft Excel
programina indirilerek gerekli sayisal kodlamalar yapilmis ve ardindan IBM SPSS 25.0
versiyonuna aktarilarak gerekli tiim istatistiksel analizler s6z konusu paket program
yardimiyla gerceklestirilmistir. Oncelikle, katilimcilara ait demografik ve tamimlayici
istatistikler yer almaktadir. ikinci kissmda 6lgek faktorlerine ait betimsel istatistikler ve
normal dagilim testleri yer alirken, ligiincii kisimda hipotez testleri bulunmaktadir.

Olgek faktorlerine ait betimsel istatistiklerin kolay ve anlasilabilir bir sekilde
karsilastirilabilmesi amaciyla faktdrlere ait maddelerin toplamlar1 faktorlere ait madde
sayisina boliinerek 1 ile 5 araliginda standartlastirilmistir. Bu sayede faktorler icin
hesaplanan istatistikler madde sayisindan bagimsiz olarak degerlendirebilirler. iki grup
arasindaki farklarin incelenmesi amaciyla bagimsiz 6rneklem t-testi, ikiden fazla grup
arasindaki farklarin incelenmesi amaciyla ise tek yonlii Anova analizinden yararlanilmistir.
Bagimsiz 6rneklem T-testi igin sifir ve alternatif hipotezler agagidaki gibidir:

Ho: wa=n (iki grubun ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak 6nemli bir fark yoktur.)
Hi: wi#u2 (iki grubun ortalamalari arasinda istatistiksel olarak 6nemli bir fark vardir.)

Bagimsiz 6rneklem T-testi i¢in varyans homojenligi ve heterojenligi durumlari igin
farkli istatistikler hesaplanmaktadir. Bu sebeple hangi test istatistiginin dikkate alinacagina
karar vermek amaciyla Levene F varyans homojenligi testi sonuglari dikkate alinmalidir.
Eger Levene F testi istatistigi anlamlilik degeri Sig.>0.05 ise varyans esitligi durumu icin
hesaplanan t-testi istatistigi, aksi durum i¢in varyans esitsizligi durumu i¢in hesaplanan t-testi
istatistigi dikkate alinmalidur.

Varyans homojenligine uygun olan durum icin hesaplanan t-testi istatistigi (t)
anlamlilik degeri (Sig.) segilen anlamlilik diizeyleri (%5) ile karsilastirildiginda Sig.> 0.05
durumunda Ho hipotezi reddedilerek, Hi hipotezi kabul edilirken, aksi durumda Ho
hipotezinin kabul edilmesi gerekir. Test sonucunda istatistiksel olarak 6nemli bir fark tespit
edilmesi durumunda grup ortalamalar karsilastirilarak hangi grup diizeyinin daha yiiksek
olduguna karar verilebilir (Karagoz, 2016: 383-391).

Anova testi i¢in sifir ve alternatif hipotezler asagidaki gibidir:

Ho: pu=po=ps=pm (m adet grup ortalamasi arasinda istatistiksel olarak 6nemli bir fark yoktur.)
Hi: pu#ue#us#um (m adet grup ortalamasindan en az biri digerlerinden istatistiksel olarak
onemli bir gekilde farklidir.)

Bagimsiz 6rneklem t-testi ile benzer sekilde hesaplanan Anova testi istatistigi (F)
anlamlilik degeri (Sig.) secilen anlamlilik diizeyi (%5) ile karsilastirnldiginda Sig.> 0.05
durumunda Ho hipotezi reddedilerek, Hi; hipotezi kabul edilirken, aksi durumda Ho
hipotezinin kabul edilmesi gerekmektedir (Karagoz, 2016: 419).

4. BULGULAR

50



Giil¢in BILGIN TURNA

Aragtirmaya dahil edilen 6rnekleme ait demografik ve tanimlayici istatistikler Tablo
2’deki gibidir.

Tablo 2: Demografik ve Tammlayici Istatistikler

Ozellik Kategori Frekans (n) Yiizde (%)
Kadmn 208 54.2%
Cinsiyet Erkek 176 45.8%
Toplam 384 100.0%
18-24 Yas 169 44.0%
25-31 Yas 12 3.1%
32-38 Yas 21 5.5%
Yas
39-45 Yas 111 28.9%
46 + Yas 71 18.5%
Toplam 384 100.0%
Bekar 217 56.5%
Medeni Hal Evli 167 43.5%
Toplam 384 100.0%
Tlkokul 0 0.0%
Lise 21 5.5%
Egitim Seviyesi I:Jniversite Ogrenci 191 49.7%
Universite Mezun 84 21.9%
Lisans Uzeri Mezun 88 22.9%
Toplam 384 100.0%
Calismiyor 158 41.1%
Kamu Calisani 101 26.3%
Meslek . .
Ozel Sektor Calisani 125 32.6%
Toplam 384 100.0%
10,000 TL Altt 87 22.7%
10,001-20,000 TL Arast 80 20.8%
. 20,001-30,000 TL Arasi 47 12.2%
Gelir 30,001-40,000 TL Arast 98 25.5%
40,001 TL Uzeri 72 18.8%
Toplam 384 100.0%

Arastirmanin 6lgme aract olan AVM Ziyaret Motivasyonu 0Olgegi faktorleri igin
hesaplanan betimsel istatistikler Tablo 3’teki gibidir.

Tablo 3: Betimsel istatistikler
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Degisken N Minimum Maksimum Ortalama ggznrggrt
Estetik 384 2.000 5.000 3.232 0.895
Kagis 384 2.200 5.000 3.584 0.581
Akis 384 1.500 4.500 3.365 0.749
Kesif 384 2.500 4.500 3.466 0.434
Sosyal 384 2.000 5.000 3.786 0.810
Kolaylik 384 2.500 5.000 3.848 0.603

Estetik faktorii minimum 2.000 ile maksimum 5.000 arasinda 3.232 ortalama
etrafinda 0.895 standart sapma degeri ile dagilmaktadir. Kagis faktdrii minimum 2.200 ile
maksimum 5.000 arasinda 3.584 ortalama etrafinda 0.581 standart sapma degeri ile
dagilmaktadir. Akig faktoérii minimum 1.500 ile maksimum 4.500 arasinda 3.365 ortalama
etrafinda 0.749 standart sapma degeri ile dagilmaktadir. Kesif faktorii minimum 2.500 ile
maksimum 4.500 arasinda 3.466 ortalama etrafinda 0.434 standart sapma degeri ile
dagilmaktadir. Sosyal faktorii minimum 2.000 ile maksimum 5.000 arasinda 3.786 ortalama
etrafinda 0.810 standart sapma degeri ile dagilmaktadir. Kolaylik faktorii minimum 2.500 ile
maksimum 5.000 arasinda 3.848 ortalama etrafinda 0.603 standart sapma degeri ile
dagilmaktadir. Degiskenler igin ortalamalar karsilastirlldiginda, AVM ziyaret motivasyonu
konusunda tiim 6rneklem i¢in en baskin motivasyon kaynaginin “kolaylik” oldugu ve soz
konusu etkeni “sosyal, kag1s, kesif, akis ve estetik” faktorlerinin takip ettigi goriillmektedir.
AVM Ziyaret Motivasyonu 0lgegi faktorleri i¢in hesaplanan normal dagilim istatistikleri
Tablo 4°teki gibidir.

Tablo 4: Normal Dagihm istatistikleri
Kolmogorov-Smirnov  Shapiro-Wilk

Degisken S K
W(384) p D(384) p

Estetik 0.119* [0.000] 0.937* [0.000] 0.396 -0.869
Kagis 0.168* [0.000] 0.919* [0.000] 0.235 1.020
Akis 0.239* [0.000] 0.871* [0.000] -0.682 -0.615
Kesif 0.210* [0.000] 0.866* [0.000] 0.107 -0.826
Sosyal 0.182* [0.000] 0.923* [0.000] -0.382 -0.273
Kolaylhk  0.221* [0.000] 0.886* [0.000] 0.397 -0.420

*(%5) anlamlilik diizeyinde anlamlilig1 simgeler, W: Kolmogorov-Smirnov Normal Dagilim Test Istatistigi, D:
Shapiro-Wilk Normal Dagilim Test Istatistigi, (parantez icleri test serbestlik derecesini igerir.) [koseli parantez igleri
test anlamlilik degerini igerir.]

Tablo 4’te goriildigii tizere tim degiskenler i¢in hesaplanan normal dagilim test
istatistikleri anlamlilik degerlerine gore degiskenler normal dagilima uymamaktadir (p<05).
Sosyal bilimler i¢in 6l¢ekler yardimiyla toplanan veriler ile yapilan normal dagilim testleri
ile normal dagilim goriilmesinin ender goriilen ideal bir durum oldugu bilinmektedir.
Literatiirde bu tarz veriler i¢in ¢arpiklik katsayilarmin incelenmesini ve manidar bir ¢arpiklik
olmamas1 durumunda normal dagilim varsayiminin saglandigini diistinmenin dogru olacagini
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onerilmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2013). Arastirmada yer alan degiskenler ¢arpiklik
katsayilar1 bakimindan incelendiginde tamaminin mutlak degerce 1.0’den kii¢iik oldugu
goriildiigiinden degiskenlerin manidar bir c¢arpikliga sahip olmadigina karar verilmistir
|S|<1.0) (Hair, 2013). S6z konusu manidar ¢arpiklik olmama durumu fark analizleri i¢in
yapilacak analizler igin parametrik testlerin kullanimini giivenilir yapmaktadir (Karagoz,
2016). ideal normal dagilim icin basikligin 0, ¢arpikligin 3 oldugu bilinmektedir. IBM SPSS
22.0 programu ise her iki degeri de 0’da standartlastirarak hesaplamaktadir.

Aragtirmanin bu kisminda AVM ziyaret motivasyonu olcegi faktorlerinin
demografik ve tanimlayici ozellikler bakimindan farklilagip farklhilagmadigini incelemek
iizere Bagimsiz Orneklem T-Testi ve Anova Testleri ile gerekli hipotezler smanmustir.
Cinsiyete gore farklar sinayan Bagimsiz Omeklem T-Testi Bulgular1 Tablo 5’teki gibidir.

Tablo 5: Cinsiyet Bakimindan Farklar1 Smnayan Bagimsiz Orneklem T-Testi Bulgular

Degisken Cinsiyet N X S.S Levene T-Test
Estetik Kadin 208 3.338 0.986 F(1, 382)=19.196* t(378)=2.594*
Erkek 176 3.107 0.759 [0.000] [0.010]
Kacts Kadin 208 3.537 0.506 F(1, 382)=4.581* t(326)=-1.722
Erkek 176 3.641 0.656 [0.033] [0.086]
Alas Kadin 208 3.430 0.691 F(1, 382)=7.330* 1(346)=1.850
Erkek 176 3.287 0.808 [0.007] [0.065]
Kesif Kadin 208 3.522 0.443 F(1, 382)=0.895  1(382)=2.748*
Erkek 176 3.401 0.414 [0.345] [0.006]
Sosyal Kadin 208 3.856 0.837 F(1,382)=0.319  1(382)=1.830
Erkek 176 3.705 0.770 [0.573] [0.068]
Kadin 208 3.911 0.630 F(1, 382)=1.363  1(382)=2.251*
Kolaylik
Erkek 176 3.773 0.563 [0.244] [0.025]

*(%5) anlamlilik diizeyinde istatistiksel anlamlilig1 ifade eder, X: Ortalama, S.S: Standart sapma, F: F-test istatistigi,
t:T-Test istatistigi, (parantez igleri test serbestlik derecelerini igerir.) [kdseli parantez igleri test anlamlilik degerlerini
igerir], T-Test istatistigi Levene heterojenlik testi dogrultusunda seg¢ilmistir.

AVM ziyaretlerinde estetik faktorii motivasyonu bakimindan kadin (3.338+0.986)
ve erkek (3.107+0.759) tiiketiciler arasinda %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak
onemli bir fark saptanmistir (t(378)=2.594, p<0.05). Ortalamalar incelendiginde kadin
tiiketicilerin estetik faktorii motivasyonlarinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Kagis
faktorii motivasyonu bakimindan kadin (3.537+0.506) ve erkek (3.641+0.656) tiiketiciler
arasinda %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak Onemli bir fark saptanmamistir
(t(326)=-1.722, p>0.05). Akis faktorii motivasyonu bakimindan kadin (3.43+0.691) ve erkek
(3.287+0.808) tiiketiciler arasinda %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak 6nemli bir
fark saptanmamustir (t(346)=1.850, p>0.05). Kesif faktorii motivasyonu bakimindan kadin
(3.52240.443) ve erkek (3.401+£0.414) tiiketiciler arasinda %5 anlamlilik diizeyinde
istatistiksel olarak Onemli bir fark saptanmustir (t(382)=2.748, p<0.05). Ortalamalar
incelendiginde kadin tiiketicilerin kesif faktorii motivasyonlarinin daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Sosyal faktorii motivasyonu bakimindan kadin (3.856+0.837) ve erkek
(3.705+0.77) tiiketiciler arasinda %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak dnemli bir fark
saptanmamustir (t(382)=1.830, p>0.05). Kolaylik faktorii motivasyonu bakimindan kadin
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(3.911£0.630) ve erkek (3.773+0.563) tiiketiciler arasinda %5 anlamlilik diizeyinde
istatistiksel olarak Onemli bir fark saptanmistir (t(382)=2.251, p<0.05). Ortalamalar
incelendiginde kadin tiiketicilerin kolaylik faktorii motivasyonlarimin daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Yas gruplarina gore farklari sinayan Anova testi bulgulari Tablo 6’daki

gibidir.

Tablo 6: Yas Gruplar1 Bakimindan Farklar Sinayan Anova Testi Bulgulan

Degisken Yas Grubu N X SS Levene Anova P.H
1)18-24 Yas 36 2,638 0.626 F(3, F@3,
] 380)=6.540%  380)=67.782*
el 22538 ey 33 3788 038 1<2 3ve 4
-45Y . e
33045 Vas | 3658 0785 o 10.000]
B46+Yas 7L 3.722 0.739
1)18-24 Yas g0 3547 0529 F(3, FG3,
- * -
Koy 22538 Yas 33 3721 0.353 380)=39.629% 380)=2.109
11 .
33045 Yag [T 3683 0329 0o 10,086
446+ Yas 71 3.456 0.951
1)18-24 Yas ¢° 3645 0513 F(3, F3,
] 380)=39.352* 380)=38.192*
Ay 22538 Yas 3 3682 o4l 4<12ve3
33045 Yag [T 3275 0884 [0 10.000]
446+ Yas 71 2.690 0.651
1)18-24 Yas ¢° 3346 0.358 F(3, F3,
] 380)=2.642*  380)=11.628*
ke 22538 Yas 33697 0467 Lve4<s
33045 Yas | 3595 0470 o 0.000]
446+ Yas 71 3444 0.435
1)18-24 Yas o0 4.038 1044 F(3, F3,
2)25-38 Yas 33 3.697 0.706 S00)739.751% 380)=13.050%
Sosyal 11 3ve4<l
3045 Yag 1T 3685 0.350 [ 0o 10,000
446+ Yas 71 3387 0.464
1)18-24 Yag o0 379 0.417 F(3, F3,
] 380)=42.032* 380)=43.105*
Kolayhic 22538 Yas 3409 0529 <1 2ve3
3045 Yas 1 4207 0720 oo 10.000]
446+ Yas 71 3.324 0.349

*(%5) anlamlhilik diizeyinde istatistiksel anlamhlig1 ifade eder, X: Ortalama, S.S: Standart sapma, F: F-test istatistigi,
(parantez igleri test serbestlik derecelerini igerir.) [koseli parantez icleri test anlamlilik degerlerini igerir], Post Hoc
Testleri Levene heterojenlik testi dogrultusunda segilmistir. Heterojenlik durumunda Tamhane’s T2, homojenlik
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durumunda Tukey’s testi kullanilmistir. — Anova testinde fark saptanmayan degiskenler igin Post Hoc testlerine
ihtiya¢ duyulmamustir.

AVM ziyaretlerindeki estetik faktorii motivasyonu bakimindan 18 ile 24 yas
arasindaki (2.638+0.626), 25 ile 38 yas arasindaki (3.788+0.938), 39 ile 45 yas arasindaki
(3.658+0.785), 46 yas ve izerindeki (3.722+0.739) tiiketiciler arasinda %5 anlamlilik
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli fark veya farklar saptanmistir (F(3, 380)=67.782,
p<0.05). Farkin kaynag1 olan grup veya gruplarin tespiti igin yapilan Tamhane’s T2 testi
bulgular ise su sekildedir; 18 ile 24 yas arasindaki tiiketicilerin estetik motivasyonu en diisiik
diizeyde iken diger yas gruplar arasinda bu bakimdan istatistiksel olarak 6nemli bir fark
bulunmamaktadir. Kagis faktorii motivasyonu bakimindan 18 ile 24 yas arasindaki
(3.547+£0.529), 25 ile 38 yas arasindaki (3.721%£0.353), 39 ile 45 yas arasindaki
(3.683%0.329), 46 yas ve lizerindeki (3.456+0.951) tiiketiciler arasinda %5 anlamlilik
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli fark saptanmamustir (F(3, 380)=2.109, p>0.05).

Akis faktorii motivasyonu bakimindan 18 ile 24 yag arasindaki (3.645+0.513), 25
ile 38 yag arasindaki (3.682+0.411), 39 ile 45 yas arasindaki (3.275+0.884), 46 yas ve
tizerindeki (2.69+0.651) tiiketiciler arasinda %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak
anlamli fark veya farklar saptanmistir (F(3, 380)=38.192, p<0.05). Farkin kaynag1 olan grup
veya gruplarin tespiti i¢in yapilan Tukey’s / Tamhane’s T2 testi bulgular ise su sekildedir;
46 yas ve lzeri tiiketicilerin akis faktorii motivasyonu en diisiik diizeyde iken diger yas
gruplari arasinda bu bakimdan istatistiksel olarak énemli bir fark bulunmamaktadir.

Kesif faktorii motivasyonu bakimindan 18 ile 24 yas arasindaki (3.346+0.358), 25
ile 38 yas arasindaki (3.697+0.467), 39 ile 45 yas arasindaki (3.595+0.47), 46 yas ve
tizerindeki (3.444+0.435) tiiketiciler arasinda %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak
anlamli fark veya farklar saptanmistir (F(3, 380)=11.628%*, p<0.05). Farkin kaynag1 olan grup
veya gruplarin tespiti i¢in yapilan Tamhane’s T2 testi bulgular1 ise su sekildedir; 18 ile 24
yas arasindaki ve 46 yas ve iizeri tiiketicilerin Kesif faktorii motivasyonlar1 25 ile 38 yas
arasindaki tiiketicilerden daha diisiik diizeyde iken diger yas gruplarindaki tiiketiciler
arasinda bu bakimdan istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir.

Sosyal faktorii motivasyonu bakimindan 18 ile 24 yas arasindaki (4.038+1.044), 25
ile 38 yas arasindaki (3.697+0.706), 39 ile 45 yas arasindaki (3.685+0.35), 46 yas ve
iizerindeki (3.387+0.464) tiiketiciler arasinda %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak
anlamli fark veya farklar saptanmistir (F(3, 380)=13.059, p<0.05). Farkin kaynagi olan grup
veya gruplarin tespiti i¢in yapilan Tamhane’s T2 testi bulgular ise su sekildedir; 39 ile 45
yas arasindaki tiiketiciler ile 46 yas ve iizerindeki tiiketicilerin sosyal faktdr motivasyonu 18
ile 24 yas arasindaki tiiketicilerden daha diisiik diizeyde iken diger tiiketiciler arasinda bu
bakimdan istatistiksel bir fark bulunamamaktadir.

Kolaylik faktorii motivasyonu bakimindan 18 ile 24 yas arasindaki (3.796+0.417),
25 ile 38 yas arasindaki (4.03+0.529), 39 ile 45 yas arasindaki (4.207+0.721), 46 yas ve
iizerindeki (3.324+0.349) tiiketiciler arasinda %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak
anlamli fark veya farklar saptanmistir (F(3, 380)=43.105, p<0.05). Farkin kaynag1 olan grup
veya gruplarin tespiti i¢in yapilan Tamhane’s T2 testi bulgulari ise su sekildedir; 46 yas ve
iizerindeki tiiketicilerin kolaylik faktorii motivasyonu diger tiim tiiketicilerden diisiik
diizeyde iken diger tiiketiciler arasinda bu bakimdan istatistiksel olarak 6nemli bir fark
bulunmamaktadir. Medeni durum bakimindan farklari snayan Bagimsiz Orneklem T-Testi
bulgulari Tablo 7°deki gibidir.

Tablo 7: Medeni Durum Bakimindan Farklar1 Sinayan Bagimsiz Orneklem T-Testi
Bulgular
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Degisken Medeni Hal N X SS Levene T-Test
Estetik Bekar 217 2.870 0.787 F(1,382)=0.020  t(382)=-10.163*
Evli 167  3.702 0.806 [0.888] [0.000]
Kagis Bekar 217 3.609 0.523 F(1, 382)=16.900* t(313)=0.929
Evli 167 3552 0.649 [0.000] [0.354]
Ak Bekar 217  3.620 0.544 F(1, 382)=65.815* t(267)=7.815%
Evli 167  3.033 0.845 [0.000] [0.000]
Kesif Bekar 217 3433 0.442 F(1,382)=2.500 t(382)=-1.702
Evli 167 3509 0.420 [0.115] [0.090]
Sosyal Bekar 217 3.965 0.949 F(1, 382)=39.982* t(340)=5.494*
Evli 167 3554 0.494 [0.000] [0.000]
Kolaylik Bekar 217 3.859 0.479 F(1, 382)=59.816* t(269)=0.436
Evli 167  3.832 0.736 [0.000] [0.663]

* (%5) anlamlilik diizeyinde istatistiksel anlamhlig1 ifade eder, X: Ortalama, S.S: Standart sapma, F: F-test istatistigi,
t:T-Test istatistigi, (parantez igleri test serbestlik derecelerini igerir.) [koseli parantez igleri test anlamlilik degerlerini
igerir], T-Test istatistigi Levene heterojenlik testi dogrultusunda se¢ilmistir.

AVM ziyaretlerinde estetik faktdrii motivasyonu bakimindan bekar (2.870+0.787)
ve evli (3.702+0.8006) tiiketiciler arasinda %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak dnemli
bir fark saptanmistir (t(382)=-10.163, p<0.05). Ortalamalar incelendiginde evli tiiketicilerin
estetik faktorii motivasyonunun bekar tiiketicilere gore daha yiiksek diizeyde oldugu
goriilmektedir. Kacis faktdrii motivasyonu bakimindan bekar (3.609+0.523) ve evli
(3.552+0.649) tiiketiciler arasinda %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak 6nemli bir
fark saptanmamistir (t(313)=0.929, p>0.05). Akis faktorii motivasyonu bakimindan bekar
(3.620+0.544) ve evli (3.033+£0.845) tiiketiciler arasinda %5 anlamhilik diizeyinde
istatistiksel olarak Onemli bir fark saptanmistir (t(267)=7.815, p<0.05). Ortalamalar
incelendiginde bekar tiiketicilerin akis faktdrii motivasyonun evli tiiketicilere gore daha
yiksek diizeyde oldugu goriilmektedir. Kesif faktérii motivasyonu bakimindan bekar
(3.433+0.442) ve evli (3.509+0.42) tiiketiciler arasinda %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel
olarak 6nemli bir fark saptanmamustir (£(382)=-1.702, p>0.05). Sosyal faktorii motivasyonu
bakimindan bekar (3.9654+0.949) ve evli (3.554+0.494) tiiketiciler arasinda %5 anlamlilik
diizeyinde istatistiksel olarak ©nemli bir fark saptanmustir (t(340)=5.494, p<0.05).
Ortalamalar incelendiginde bekar tiiketicilerin sosyal motivasyonunun evli tiiketicilere gore
daha yiiksek diizeyde oldugu goriilmektedir. Kolaylik faktorii motivasyonu bakimindan
bekar (3.859+0.479) ve evli (3.832+0.736) tiiketiciler arasinda %5 anlamlilik diizeyinde
istatistiksel olarak énemli bir fark saptanmamistir (t(269)=0.436, p>0.05). Egitim seviyesi
bakimindan farklar1 sinayan Anova Testi bulgular1 Tablo 8’deki gibidir.

Tablo 8: Egitim Seviyesi Bakimindan Farklar: Sinayan Anova Testi Bulgular:

Degisken Egitim N X S.S Levene Anova P.H
1)Lise 2L 2821 0709 Fe2, F2,
Estetik  o)jniversite 84 3.809 0.970 S00)721:499%  3B1)=71.934% o .

3)Lisans Uzeri 88 3.585 0.668 [0.000] [0.000]
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Degisken Egitim N X SS Levene Anova P.H
1)Lise o1 3533 0485 (2 Fe.
- * —_ *
Kagls  o)Universite 84 3.460 0.785 Son-9%-700%  381)=10999% o .
3)Lisans Uzeri 88 3.827 0.498 [0.000] [0.000]
1)Lise 31 3.667 0.512 F(2, F(2,
- * —_ *
AKIS  )Universite 84 2.690 0.681 Son729.362% 3BL)=/0847F , .
3)Lisans Uzeri 88 3.278 0.850 [0.000] [0.000]
1)Lise 21 3382 0351 Ry Fe.
. i * —_ *
Kesif  o)(niversite 84 3.655 0.521 Son)-14.822% 381)=12.783 Lve s
3)Lisans Uzeri 88 3.489 0.467 [0.000] [0.000]
1)Lise 21 3.969 0.980 2 F2,
—_ * —_ *
Sosyal  oyUniversite 84 3.440 0.449 381)=34.714%  381)=14.908 2<3<1
3)Lisans Uzeri 88 3.676 0.394 [0.000] [0.000]
1)Lise 21 3880 0523 R Fe.
— * —
Kolaylk  5yijpiversite 84 3.839 0.833 S01)=39-190% 381)=0.887
3)Lisans Uzeri 88 3.778 0519 [0.000] [0.413]

* (%5) anlamhlik diizeyinde istatistiksel anlamlilig1 ifade eder, X: Ortalama, S.S: Standart sapma, F: F-test istatistigi,
(parantez igleri test serbestlik derecelerini igerir.) [koseli parantez icleri test anlamlilik degerlerini igerir], Post Hoc
Testleri Levene heterojenlik testi dogrultusunda segilmistir. Heterojenlik durumunda Tamhane’s T2, homojenlik
durumunda Tukey’s testi kullanilmistir. — Anova testinde fark saptanmayan degiskenler i¢in Post Hoc testlerine
ihtiya¢ duyulmamuistir.

AVM ziyaretlerindeki estetik faktorii motivasyonu bakimindan lise (2.821+0.709),
tniversite (3.899+0.970), lisans tizeri (3.585+0.668) mezunu olan tiiketiciler arasinda %5
anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak onemli fark veya farklar bulunmaktadir (F(2,
381)=71.934, p<0.05). Farkin kaynagi olan grup veya gruplarin tespiti i¢in yapilan
Tamhane’s T2 testi bulgulari ise su sekildedir; iniversite egitime sahip tiiketicilerin estetik
faktorii motivasyonu lisans {izeri egitime sahip tiiketicilerden yiiksek diizeyde iken lisans
iizeri egitime sahip tiiketicilerin estetik faktorii motivasyonu da lise seviyesinde egitime sahip
tiketicilerden yiiksek diizeydedir. Kagis faktorii motivasyonu bakimindan lise
(3.533+0.485), tiniversite (3.460+0.785), lisans tizeri (3.8274+0.498) mezunu olan tiiketiciler
arasinda %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak dnemli fark veya farklar bulunmaktadir
(F(2, 381)=10.999, p<0.05). Farkin kaynagi olan grup veya gruplarin tespiti i¢in yapilan
Tamhane’s T2 testi bulgular ise su sekildedir; lise ve iiniversite seviyesinde egitime sahip
tiiketicilerin kacis faktorii motivasyonu lisans {izeri egitime sahip tiiketicilerden daha yiiksek
diizeyde iken diger tiiketiciler arasinda bu bakimdan istatistiksel olarak 6nemli bir fark
bulunmamaktadir.

Akis faktorli motivasyonu bakimindan lise (3.667+0.512), {iniversite (2.69+0.681),
lisans tizeri (3.278+0.85) mezunu olan tiiketiciler arasinda %5 anlamlilik diizeyinde
istatistiksel olarak onemli fark veya farklar bulunmaktadir (F(2, 381)=70.847, p<0.05).
Farkin kaynag1 olan grup veya gruplarm tespiti i¢in yapilan Tamhane’s T2 testi bulgular1 ise
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su sekildedir; iiniversite mezunu tiiketicilerin akig faktorii motivasyonu lisans iizeri mezunu
tiikketicilerden, lisans {izeri tiiketicilerin akig faktorii motivasyonu ise lise mezunu
tiikketicilerden diistik diizeydedir.

Kesif faktorii motivasyonu bakimindan lise (3.382+0.351), {iniversite (3.655+0.521), lisans
tizeri (3.489+0.467) mezunu olan tiiketiciler arasinda %35 anlamlhilik diizeyinde istatistiksel
olarak 6nemli fark veya farklar bulunmaktadir (F(2, 381)=12.783, p<0.05). Farkin kaynag:
olan grup veya gruplarin tespiti i¢in yapilan Tamhane’s T2 testi bulgular ise su sekildedir;
lise ve lisans iizeri egitime sahip tiiketicilerin kesif faktorii motivasyonlari iiniversite mezunu
tiikketicilerden daha diisiik diizeydedir.

Sosyal faktorii motivasyonu bakimindan lise (3.969+0.98), tiniversite (3.4440.449),
lisans tizeri (3.676+0.394) mezunu olan tiiketiciler arasinda %5 anlamlilik diizeyinde
istatistiksel olarak 6nemli fark veya farklar bulunmaktadir (F(2, 381)=14.908, p<0.05).
Farkin kaynagi olan grup veya gruplarim tespiti i¢in yapilan Tamhane’s T2 testi bulgular1 ise
su sekildedir; tiniversite mezunu tiiketicilerin sosyal faktorii motivasyonu lisans tizeri
mezunu tiiketicilerden, lisans lizeri tiikketicilerin sosyal faktorii motivasyonu ise lise mezunu
tilketicilerden diigiik diizeydedir. Kolaylik faktérii motivasyonu bakimindan lise
(3.880+0.523), iiniversite (3.839+0.833), lisans iizeri (3.778+0.519) mezunu olan tiiketiciler
arasmda %95 anlamhlk diizeyinde istatistiksel olarak ©nemli fark veya farklar
bulunmamaktadir (F(2, 381)=0.887, p>0.05). Meslek durumu bakimindan farklar sinayan
Anova Testi bulgular1 Tablo 9’daki gibidir.

Tablo 9: Meslek Durumu Bakimindan Farklar: Sinayan Anova Testi Bulgular:

Degisken Meslek N X SS Levene  Anova P.H
1)Caligmiyor 158 2.734 0.656 F(2, F(2,
2)Kamu 381)=10.2 381)=56.0

Estetik Cahsanl 101 3.715 0.801 57* 63* 1<2ve 3

3)0zel Sekidr 155 3470 0923 [0.000]  [0.000]

Calisani
1)Caligmiyor 158 3.532 0.461 F(2, F(2,
2)Kamu 381)=9.09 381)=20.4
Kagis Calisant 101 3.875 0592 ,« 31* 1ve3<2
3)0zel Sektdr 155 3416 0625 [0.000]  [0.000]
Calisani
1)Caligmiyor 158 3.646 0.503 F(2, F(2,
2)Kamu 381)=44.5 381)=20.8
Akis Calisant 101 3.183 0.871 oo« g4* 2 ve 3<1
3)0zel Sektdr 155 3156 0794 [0.000]  [0.000]
Calisani
1)Caligmiyor 158 3.402 0.393 F(2, F(2,
2)Kamu 381)=3.58 381)=8.63
Kesif Calisant 101 3.406 0.468 g« o* 1 ve 2<3
3)0zel Sektdr 155 3596 0429 [0.029]  [0.000]
Calisam
1)Calismiyor 158 3.981 0.990 F(2, F(2,
Sosyal 381)=23.9 381)=8.04 2ve3<l
yal o 2)Kamu 101 3658 0418 aar) o0 ooV Y
Calisam
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Degisken Meslek N X SS Levene Anova P.H
3)0zel Sekidr 155 3644 0748 [0.000]  [0.000]
Calisam
1)Caligmiyor 158 3.829 0.471 F(2, F(2,
2)Kamu 381)=8.79 381)=11.4
Kolaylk  Calisani 101 3653 0582 4« 94+ 3<2<1

3)Ozel Sektor 125 4.028 0.711 [0.000] [0.000]
Calisani

* (%5) anlamlilik diizeyinde istatistiksel anlamlihigi ifade eder, X: Ortalama, S.S: Standart sapma, F: F-test istatistigi,
(parantez i¢leri test serbestlik derecelerini igerir.) [koseli parantez igleri test anlamlilik degerlerini igerir], Post Hoc
Testleri Levene heterojenlik testi dogrultusunda segilmistir. Heterojenlik durumunda Tamhane’s T2, homojenlik
durumunda Tukey’s testi kullanilmistir. — Anova testinde fark saptanmayan degiskenler igin Post Hoc testlerine
ihtiyag duyulmamuistir.

AVM ziyaretlerindeki estetik faktorii motivasyonu bakimindan ¢alismayan
(2.734+0.656), kamu caligant (3.715+0.801), ozel sektor calisant (3.470+0.923) olan
tilketiciler arasinda %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak 6nemli fark veya farklar
bulunmaktadir (F(2, 381)=56.063, p<0.05). Farkin kaynag1 olan grup veya gruplarin tespiti
icin yapilan Tamhane’s T2 testi bulgular1 ise su sekildedir; ¢alismayan tiiketicilerin estetik
faktorii motivasyonlar1 diger tiim tiiketicilerden diisiik diizeydedir. Kagis faktori
motivasyonu bakimindan g¢alismayan (3.5324+0.461), kamu calisan1 (3.87540.592), &zel
sektor calisani (3.416+0.625) olan tiiketiciler arasinda %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel
olarak 6nemli fark veya farklar bulunmaktadir (F(2, 381)=20.431, p<0.05). Farkin kaynag1
olan grup veya gruplarin tespiti i¢in yapilan Tamhane’s T2 testi bulgular ise su sekildedir;
calismayan ve Ozel sektdr calisani olan tiiketicilerin estetik faktorii motivasyonlart kamu
calisam tiiketicilerden daha diisiik diizeydedir.

Akis faktorii motivasyonu bakimindan calismayan (3.646+0.503), kamu calisan
(3.183%0.871), ozel sektor galisani (3.156+0.794) olan tiiketiciler arasinda %5 anlamlilik
diizeyinde istatistiksel olarak 6nemli fark veya farklar bulunmaktadir (F(2, 381)=20.884,
p<0.05). Farkin kaynagi olan grup veya gruplarin tespiti igin yapilan Tamhane’s T2 testi
bulgulart ise su sekildedir; kamu ve oOzel sektér calisani tiiketicilerin akis faktori
motivasyonlari ¢alismayan tiiketicilerden daha diisiik diizeydedir. Kesif faktorii motivasyonu
bakimindan calismayan (3.402+0.393), kamu calisan1 (3.406+0.468), 6zel sektor calisan
(3.596+0.429) olan tiiketiciler arasinda %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak 6nemli
fark veya farklar bulunmaktadir (F(2, 381)=8.639, p<0.05). Farkin kaynagi olan grup veya
gruplarin tespiti i¢in yapilan Tamhane’s T2 testi bulgular ise su sekildedir; ¢calismayan ve
kamu ¢aligani tiiketicilerin kesif faktorii motivasyonlart 6zel sektor calisani tiiketicilerden
daha diistik diizeydedir.

Sosyal faktorii motivasyonu bakimindan calismayan (3.981+0.99), kamu calisam
(3.658+0.418), 6zel sektor galisani (3.644+0.748) olan tiiketiciler arasinda %5 anlamlilik
diizeyinde istatistiksel olarak 6nemli fark veya farklar bulunmaktadir (F(2, 381)=8.048,
p<0.05). Farkin kaynagi olan grup veya gruplarin tespiti icin yapilan Tamhane’s T2 testi
bulgulan ise su sekildedir; kamu ve Ozel sektor ¢alisani tiiketicilerin sosyal faktorii
motivasyonlari ¢aligmayan tiiketicilerden daha diisiik diizeydedir. Kolaylik faktorii
motivasyonu bakimindan g¢alismayan (3.829+0.471), kamu calisani (3.653%0.582), &zel
sektor caligani (4.028+0.711) olan tiiketiciler arasinda %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel
olarak 6nemli fark veya farklar bulunmaktadir (F(2, 381)=11.494, p<0.05). Farkin kaynag
olan grup veya gruplarin tespiti i¢in yapilan Tamhane’s T2 testi bulgular ise su sekildedir;
ozel sektor ¢aligsani tiiketicilerin kolaylik faktorii kamu calisant tiiketicilerden, kamu ¢alisani
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tilketicilerin kolaylik faktorii motivasyonlar1 ise g¢alismayan tiiketicilerden daha diisiik
diizeydedir. Gelir diizeyi bakimindan farklar sinayan Anova Testi bulgular1 Tablo 10°daki

gibidir.
Tablo 10: Gelir Diizeyi Bakimindan Farklar Sinayan Anova Testi Bulgular
Degisken Gelir N X SS Levene Anova P.H
DI000OTL o7 5592 0625
Alt1 F(4
2)10,001- - F(4,
hoooTL 80 2741 0546 219)-5.09 5 76)=47.856*
_3)20,001-
Estetik 30.000 TL 47 3.346 0.689 1 ve 2<3/4
! ve 5
430,001 g5 3795 0817
40,000 TL 0.001]  [0.000
5)40,001 TL [0.001]  [0.000]
)40, 72 3708 0.848
Uzeri
DI0000TL g7 3570 0538
Alt1 F(4
2)10,001- - F(4,
b0l 80 3518 0520 322)_11.5 76)=2 18
3)20,001-
Kagis 30.000 TL 47 3.562 0.537 -
430,001 g 3751 (451
40,000 TL 0000l 10
5)40,001 TL [0.000]  [0.114]
)40, 72 3461 0.804
Uzeri
DI0000TL g7 3569 0512
Alt1 F(4
2)10,001- o F&,
20000TL 90 3719 0515 %2)‘19'4 379)=12.496*
3)20,001- 4 ve 5<1 ve
Akis oL 4T 3298 0742 ,
430,001 ge 3948 0.856
40,000 TL 0.000]  [0.000
5)40,001 TL [0.000]  [0.000]
)40, 72 3.063 0.839
Uzeri
DI0000TL g7 3370 0365
Alt1 F(4
2)10,001- o F4,
b0l 80 3375 0342 219)—3.89 76)=13.367%
. 3)20,001-
Kesif  geooin 47 3755 0465 L2 5<3ve
430,001 ge  350p 0431 4
40,000 TL
40,001 TL [0.004]  [0.004]
)40, 72 3368 0.452
Uzeri
1)10,000 TL F(4,
Sosyal Alfy 87 4.046 1.061 379)=7.694*
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Degisken Gelir N X SS Levene Anova P.H
210001 o 3088 1034 F4, 4ves<l,2,
20,000 TL ~ 3
350,001 379)=24.2
] *
s 4T 3947 0686 65
430,001 g5 3463 (3098
40,000 TL
10,001 TL [0.000]  [0.000]
)40, 72 3424 0441
Uzeri
DI0000TL o7 3816 0374
Alt1 F(4
2)10,001- N F(4,
20000TL 90 3788 0514 3312)-14-8 928187
Kolayhk  3)20,001- <1,2,3ve
ik G200 47 4043 0633 h
2)30,001-

98 4.168 0.707
40,000 TL [0.000] [0.000]

5)40,001 TL 72 3389 0413
Uzeri

* (%5) anlamlilik diizeyinde istatistiksel anlamhlig1 ifade eder, X: Ortalama, S.S: Standart sapma, F: F-test istatistigi,
(parantez i¢leri test serbestlik derecelerini igerir.) [koseli parantez i¢leri test anlamlilik degerlerini igerir], Post Hoc
Testleri Levene heterojenlik testi dogrultusunda segilmistir. Heterojenlik durumunda Tamhane’s T2, homojenlik
durumunda Tukey’s testi kullanilmigtir. — Anova testinde fark saptanmayan degiskenler i¢in Post Hoc testlerine
ihtiya¢ duyulmamistir.

AVM ziyaretlerindeki estetik faktorii motivasyonu bakimindan 10,000 TL alt:
(2.592+0.625), 10,001 TL ile 20,000 TL aras1 (2.741+0.646), 20,001 TL ile 30,000 TL
arasinda (3.346+0.689), 30,001 ile 40,000 TL arasinda (3.796+0.817), 40,001 TL fizeri
(3.708+0.848) gelire sahip tiiketiciler arasinda %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak
onemli fark veya farklar bulunmaktadir (F(4, 379)=47.856, p<0.05). Farkin kaynagi olan
grup veya gruplarin tespiti icin yapilan Tamhane’s T2 testi bulgulari ise su sekildedir; 10,000
TL ve alt1 gelire sahip ve 10,001 ile 20,000 TL arasi gelire sahip tiiketicilerin estetik faktorii
motivasyonu diger tiim tiiketicilerden diisiik diizeyde iken diger tiiketiciler arasinda bu
bakimdan istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir. Kagis faktorii motivasyonu
bakimindan 10,000 TL alt1 (3.572+0.538), 10,001 TL ile 20,000 TL aras1 (3.518+0.52),
20,001 TL ile 30,000 TL arasinda (3.562+0.537), 30,001 ile 40,000 TL arasinda
(3.751+0.451), 40,001 TL tizeri (3.461+0.804) gelire sahip tiiketiciler arasinda %5 anlamlilik
diizeyinde istatistiksel olarak 6nemli bir fark bulunmamaktadir (F(4, 379)=2.188, p>0.05).

Akis faktorii motivasyonu bakimindan 10,000 TL alt1 (3.569+0.512), 10,001 TL ile
20,000 TL aras1 (3.719+0.515), 20,001 TL ile 30,000 TL arasinda (3.298+0.742), 30,001 ile
40,000 TL arasinda (3.148+0.856), 40,001 TL iizeri (3.063+£0.839) gelire sahip tiiketiciler
arasinda %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak 6nemli fark veya farklar bulunmaktadir
(F(4, 379)=12.496, p<0.05). Farkin kaynagi olan grup veya gruplarin tespiti i¢in yapilan
Tukey’s / Tamhane’s T2 testi bulgular ise su sekildedir; 30,001 TL ile 40,000 TL arasinda
gelire sahip tiiketiciler ve 40,001 TL ve iizeri gelire sahip tiiketicilerin akis faktorii
motivasyonlar1 10,000 TL alt1 ve 10,001 ile 20,000 TL arasinda gelire sahip tiiketicilerden
daha diisiik diizeyde iken diger tiiketiciler arasinda bu bakimdan bir fark saptanmamastir.

Kesif faktdrii motivasyonu bakimindan 10,000 TL alt1 (3.322+0.365), 10,001 TL ile
20,000 TL arasi (3.375+0.342), 20,001 TL ile 30,000 TL arasinda (3.755+0.465), 30,001 ile
40,000 TL arasinda (3.602+0.431), 40,001 TL iizeri (3.368+0.452) gelire sahip tiiketiciler
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arasinda %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak 6nemli fark veya farklar bulunmaktadir
(F(4, 379)=13.367, p<0.05). Farkin kaynagi olan grup veya gruplarin tespiti ig¢in yapilan
Tamhane’s T2 testi bulgular ise su sekildedir; 10,000 TL alti, 10,001 ile 20,000 TL aras1 ve
40,001 TL tizeri gelire sahip tiiketicilerin kesif faktorii motivasyonlar1 20,001 TL ile 30,000
TL arasinda gelire sahip ve 30,000 TL ile 40,000 TL aras1 gelire sahip tiiketicilerden daha
diisiikk diizeyde iken diger tiiketici gruplart arasinda bu bakimdan onemli bir fark
bulunmamaktadir. Sosyal faktorii motivasyonu bakimindan 10,000 TL alt1 (4.046+1.061),
10,001 TL ile 20,000 TL arast (3.888+1.034), 20,001 TL ile 30,000 TL arasinda
(3.947+0.686), 30,001 ile 40,000 TL arasinda (3.663+0.398), 40,001 TL {izeri (3.424+0.441)
gelire sahip tiiketiciler arasinda %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak 6nemli fark veya
farklar bulunmaktadir (F(4, 379)=7.694, p<0.05). Farkin kaynag1 olan grup veya gruplarin
tespiti i¢in yapilan Tamhane’s T2 testi bulgulari ise su sekildedir; 30,001 TL ile 40,000 TL
arasinda ve 40,001 TL iizeri gelire sahip tiiketicilerin sosyal faktor motivasyonlari diger tiim
tiikketicilerden diigiik diizeyde iken diger tiiketici gruplart arasinda bu bakimdan istatistiksel
olarak dnemli bir fark bulunmamaktadir.

Kolaylik faktorii motivasyonu bakimindan 10,000 TL alt1 (3.816+0.374), 10,001 TL
ile 20,000 TL aras1 (3.788+0.514), 20,001 TL ile 30,000 TL arasinda (4.043+0.633), 30,001
ile 40,000 TL arasinda (4.168+0.707), 40,001 TL iizeri (3.389+0.413) gelire sahip tiiketiciler
arasinda %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak dnemli fark veya farklar bulunmaktadir
(F(4, 379)=23.187, p<0.05). Farkin kaynagi olan grup veya gruplarin tespiti igin yapilan
Tukey’s / Tamhane’s T2 testi bulgulari ise su sekildedir; 40,001 TL ve iizeri gelire sahip
tiiketicilerin kolaylik faktdrii motivasyonu diger tiim tiiketicilerden diisiik diizeyde iken diger
tiiketici gruplar arasinda bu bakimdan istatistiksel olarak dnemli bir fark bulunmamaktadir.

5. SONUC

Rize’de bulunan Simal AVM’yi ziyaret etme motivasyonunun ana kaynaginin
“kolaylik” oldugunu gostermektedir. Anket katilimecilari, AVM’nin konumunu elverisli
bulmakta ve agilis kapanis saatlerinin uygun olmasindan (¢ogunlukla AVM saat 10.00-22.00
arasinda agiktir) dolayr AVM’ye gitmeyi tercih etmektedir. Sonuglar ayrica, “kolaylik”
motivasyonunu “sosyal”, “kacis”, “kesif”, “akig” ve “estetik” motivasyonlarinin izledigini
gostermektedir. Bu faktorlerin her biri, AVM’yi ziyaret etme motivasyonunu belirlemede
farkl diizeylerde rol oynamakta ve kisiden kisiye degiskenlik gosterebilmektedir.

Fark analizleri sonuglarina gére, AVM ziyaretinde, kadinlarin “estetige” daha ¢ok
onem verdigi, “kesif ve kolaylik” motivasyonlarinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.
Dolayisiyla, estetik olarak hos bir ¢evre, kadinlarin AVM’yi ziyaret etme motivasyonunu
artirabilir. Bu bulgular, AVMIlerin ve perakendecilerin, kadin miisterilerini ¢ekmek ve
memnun etmek igin stratejilerini nasil gelistirebilecekleri konusunda Onemli bilgiler
saglayabilir. Ornegin, magazalarin estetik tasarimina, yeni ve ilging {iriinlerin tamitimina ve
aligveris deneyiminin genel kolayligina odaklanabilirler. Gz alici vitrin diizenlemeleri, i¢
mekan dekorasyonunda kullanilan renk ve 1g1k segimleri miisteri deneyimini olumlu yénde
etkileyecektir.

Yas durumuna gére anlamlh farkliliklara bakildiginda ise, 18-24 yas grubunun
“estetik” motivasyonu diisiik, “sosyallesme” motivasyonu ise en yiiksek oldugu tespit
edilmistir. Bu yas grubu genellikle iiniversite 6grencilerini veya yeni mezunlari icerdigi i¢in,
bu kisiler sosyal etkinliklere daha ¢ok zaman ayirabilmekte ve yeni insanlarla tanigmaktan,
arkadaslariyla vakit gecirmekten hoslanmaktadirlar. Bu nedenle, AVMlIerin sosyal bulusma
noktasi olarak kullanilmasi bu yas grubu i¢in 6zellikle ¢ekici olabilir. AVMler, genglerin bir
araya gelebilecegi konserler, gosteriler, sergiler veya 6zel etkinlikler gibi gengleri ¢ekecek
faaliyetler diizenleyebilir. Bu tiir etkinlikler, gengler arasinda sosyal etkilesimi artirir ve
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AVM’yi daha cazip bir bulugma noktasi yapar. 25-38 yas grubunun “kesfetme” motivasyonu
yiiksektir. Bu yas grubu, genellikle kendini gelistirme, yeni deneyimler arama ve farkli
iriinler veya hizmetlerle tanigma konusunda istekli olan yetiskinlerden olusmaktadir.
Seminerler gibi egitici etkinlikler, bu demografik grup i¢in ¢ekici olabilir. Magazalar,
miisterilere iiriinleri denemeleri icin firsatlar sunabilir. Omegin, bir kozmetik magazasi,
miisterilerin yeni makyaj stillerini denemelerini saglayabilir. 46 yas ve iizeri demografik
grubun, AVM ziyareti sirasinda “kolaylik” faktoriine diger faktorlere kiyasla daha az deger
verdigini gostermektedir. Bu yas grubunun, aligveris deneyiminden daha fazla keyif
alabilecegi, daha yavas tempolu ve daha kisisel bir deneyim arayisinda olabilecegi
distiniilebilir. Calisanlarin bu miisterilere adlarin1 kullanarak hitap etmesi veya daha
kisisellestirilmis bir hizmet sunmasi onemli olabilir. Aligveris deneyimini acele etmeden
keyifli hale getirecek etkinlikler diizenlenebilir.

Medeni hal degigskenine gore anlamli farkliliklara bakildiginda, evli tiiketicilerin
AVM “estetigine” bekarlara gore daha fazla 6nem verdigi tespit edilmistir. Evliler
¢ocuklariyla birlikte aligverise ciktiklarinda, ¢ocuklar i¢in oyun alanlart veya aile dostu
restoranlar gibi hizmetler onlarin ilgisini ¢ekecektir. Bekar kisiler igin “sosyallesme ve akis”
motivasyonun yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bekarlar genellikle AVMleri sosyal bir
bulusma yeri olarak kullanabilir ve bu mekanlarda zaman gegirmenin tadini ¢ikarabilirler.
Ayrica, bekarlar daha esnek zamanlara sahip olabilirler ve bu da onlarin AVM’de daha uzun
stire kalma ve “akis” deneyimi yasama egiliminde olmalarim agiklayabilir.

Egitim degiskenine gore, egitim seviyesi yiiksek olan kisilerin “estetik”
motivasyonu yiiksek tespit edilmistir. Bu kisiler, daha yiiksek bir gelire sahip olabilir ve bu
nedenle aligveris deneyimlerinden daha fazla estetik memnuniyet arayabilirler. Ayrica,
yiiksek egitimli bireyler genellikle daha genis bir deneyim ve bilgi birikimine sahip olabilir
ve bu da onlarin estetik degerlere daha fazla 6nem vermesine neden olabilir. Egitim seviyesi
yiiksek olan kisiler, bilgiye deger verir ve kaliteli iiriinler ve hizmetler ararlar. AVMler, bu
bilgileri saglamak icin bilgilendirme panolari, dijital ekranlar ve brosiirler gibi araglar
kullanabilir. AVMlIerin prestijli markalar1 barindirmasi, profesyonel, nazik personel, hizli ve
verimli hizmet ve ayrica kisiye 6zel hizmetler gibi unsurlar, bu miisteri segmentini daha ¢ok
cekebilir. Universite dgrencilerinin “kacis” motivasyonu yiiksek tespit edilmistir. Universite
ogrencileri genellikle yogun akademik ve sosyal streslere maruz kalirlar, dolayisiyla AVMler
onlar i¢in bir kagis noktasi olabilir. Ogrenciler, derslerden ve diger sorumluluklardan gegici
bir mola vermek icin AVMleri ziyaret etmektedir. AVMler 6grencilere yonelik o6zel
etkinlikler, indirimler veya rahatlama alanlar1 sunabilir. Ogrenciler sosyal medyay1 aktif
olarak kullanirlar ve bu nedenle AVMlIerin sundugu kagis ve rahatlama olanaklarindan
haberdar olmalari saglanmalidir.

Meslek degiskenine gore, galigmayan grubun “estetik” motivasyonu disiik, “akis,
kesif, sosyallesme ve kolaylik” motivasyonu yiiksek c¢ikmistir. Calismayan grup, ev
hanimlari, yeni mezunlardan veya emeklilerden olugmaktadir. Bu kisilerin, daha fazla bos
zamant olan ve bu zamam ¢esitli etkinliklerle doldurabilecek kisilerden olustugu
disitiniilebilir. Estetik motivasyonun diisiik ¢ikmasi, bu demografik grubun aligveris
merkezlerinin estetik degerlerine veya atmosferine ¢ok fazla 6nem vermedigini, onun yerine,
sosyallesme, eglence ve giinliik aktiviteleri gergeklestirme (aligveris yapma ve yemek yeme
gibi) i¢in kullanigli ve uygun bir yer olabilir. Yiiksek akis motivasyonu, bu bireylerin aligveris
yaparken, kendilerini zaman ve mekan algisindan ayirdigimi ve keyif aldiklarim
gostermektedir. Yiiksek kesif motivasyonu, bu demografik grubun alisveris merkezlerinde
yeni {riinler, magazalar veya hizmetler kesfetmekten keyif aldigini; yiiksek sosyallesme
motivasyonu, aligveris merkezlerini arkadaglar ve aile tiyeleriyle bulusma ve sosyallesme
firsat1 olarak gérmektedir.
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Gelir gruplarma bakildiginda, diisiik gelir grubunun estetik konusuna daha az 6nem
verdigi tespit edilmistir. Maliyet konusunda daha hassas olduklarindan dolay1 estetik
ozelliklerden ziyade, bu kisiler i¢in fiyat ve deger arasindaki dengenin daha 6nemli oldugu
sOylenebilir. Pazarlamacilarin diisiik gelir grubunu hedefleyen stratejiler gelistirmesi
onemlidir. Bu stratejiler, miisterinin parasinin karsiligini aldigina dair giivence sunan, uygun
fiyatl, kolay erisilebilir mal ve hizmetler sunmayi igerebilir. Ayrica, bu misteri grubu i¢in
diisiik maliyetli alternatifler veya 6deme planlar1 sunmak da etkili olabilir. Gelir seviyesi
30,000-40,000 TL olan tiiketici grubunun “kesif” motivasyonu yiiksek tespit edilmistir. Bu
sonug, bu gelir grubundaki tiiketicilerin yeni {iriinler, hizmetler ve deneyimler arayiginda
oldugunu gostermektedir. Bu kisilerin, daha genis bir biitgeye sahip olmalart nedeniyle,
aligverig sirasinda yeni ve ilging Ogeleri kesfetme olasiliklart daha yiiksektir. Yeni iiriin
lansmanlari, 6zel etkinlikler, promosyonlar, yeni trendler hakkinda bilgilendirme gibi
unsurlar bu demografik grubun kesif ve merak duygusunu tesvik edecektir.

Sonug olarak, biitiin degiskenler igin ortalamalar karsilastirildiginda, AVM ziyaret
motivasyonu konusunda Rize 6rneklemi i¢in en baskin motivasyon kaynaginin “kolaylik”
oldugu ve s6z konusu etkeni “sosyal, kagis, kesif, akis ve estetik” faktorlerinin takip ettigi
goriilmektedir. Ancak, her AVM’nin kendine 6zgii bir atmosferi ve estetik anlayist oldugunu,
bu nedenle sonuglarin genelleyici olmadig1 unutulmamalidir. Gelecek calismalar, kiiltiirel
faktorlerin, sosyal medyanin ve teknolojinin, AVM ziyaret motivasyonlar1 tizerindeki etkisini
aragtirabilir.

Ingilizceden Tiirkgeye gevirisi yapildiktan sonra, gegerlilik ve giivenilirlik analizleri
ile elde edilen toplam 6 boyut ve 17 ifadeden olusan, asagida yer alan “AVM Ziyaret
Motivasyon Olgegi”, bundan sonraki calismalarda da Tiirkiye’deki AVM ziyaretgilerinin
motivasyonlari 6lgmede kullanilabilir.

AVM Ziyaret Nedeni/Motivasyonu icin Gegerlilik ve Giivenilirlik Testleri Yapilms Nihai Olcek
Boyutlar ve ifadeleri

Estetik

1.AVM’nin i¢ tasarimi genellikle dikkatimi ¢eker.

2.AVM’nin i¢ mekaninin rengini fark ederim.

3.AVM’nin i¢ mekaninin dokusunu fark ederim.

4.AVM’nin ortam (aydinlatma ve dekorasyon gibi) dikkatimi ¢eker.

Kacqs

1.Sikildigim zamanlarda, AVM gitmek i¢in iyi bir yerdir.

2.Yalniz oldugumda ve yapacak bir seye ihtiyacim oldugunda, AVM gitmek icin iyi bir yerdir.
3.Stresli oldugumda, AVM gitmek igin iyi bir yerdir.

4.AVM’yi ziyaretim sirasinda kendimi rahat hissediyorum.

5.Trafik sikigikligindan kaginmak i¢in AVMyi ziyaret ederim.

Akas

1.AVM’nin i¢indeyken zamanin nasil gegtigini anlamiyorum.

2.Bazen AVM’den ayrilirken, digarisinin karanlik oldugunu goriince sasiriyorum.

Kesif

1.AVM’yi ziyaret etmeyi bir 6grenme deneyimi olarak gériiyorum.

2.AVM’deki tiriinleri incelemeyi ve denemeyi severim.

Sosyal

1.AVM’de sosyallesmek i¢in arkadaslarimla veya ailemle aligverige gidiyorum.

2.AVM’de aligveris yapmak bir bag kurma deneyimidir.

Kolayhk

1.Evim/okulum/¢alistigim yer agisindan elverisli bir konumda oldugu i¢in AVM’ye giderim.
2.AVM’nin magaza agilig kapanig saatleri uygundur.
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