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0z

Degisen pazar dinamikleri arasinda, en onemlilerden biri olan tiiketicilerin talep,
istek ve beklentilerinin, her gecen giin degismesi, sirketlerin bu duruma ayak
uydurup pazarda var olmalarini daha da zorlastirmistir. Dolayisiyla kaliteli iiriinler
iiretmek veya hizmetler sunmak bu noktada yeterli olmamaktadir. Internet
kullaniminin yogun oldugu pazarlarda artik geleneksel medya araglari kullanarak

tiikketicilere ulasmaya ¢alismak da bu noktada yetersiz kalmaktadir.

Bu arastirmanin amaci Kuzey Kibris pazarinda gelisen aligveris merkezlerine olan
tutumun arastirilmasinin yanisira, aligveris merkezlerinin de tiiketiciye ulasmak i¢in
uygulamis olduklari dijital pazarlama iletisimi kampanyalarini incelemektir. “Kuzey
Kibris’ta Bulunan Aligveris Merkezlerinin Dijital Pazarlama Iletisimi Kampanyalari
ve Tiketici Tutumlar1” konu baslikli aragtirma konusu alanda ilk olup literatiire ve

sektore katki saglamasi, arastirmay1 6nemli kilmaktadir.

Kuzey Kibris pazarinda 3 farkli bolgede yer alan aligveris merkezleri, City Mall
(Gazimagusa), 1001 Airport Mall (Lefkosa), Avenue Dereboyu (Letkosa) ve Girne
Park (Girne) evreni olusturdugundan nicel arastirma yontemi kullanilarak
tilketicilerinin tutumlarini 6lgmek icin anket yontemi kullanilacaktir. Arastirmanin
bir diger kismini1 olusturan aligveris merkezlerinin uygulamis olduklart dijital
pazarlama iletisimi kampanyalar1 incelenmesinde bahsi gecen alisveris merkezlerinin
Facebook sayfalarma igerik analizi yontemi uygulanacaktir. Iletisimin etkilerinin

hiyerarsik modeli g¢ercevesinde, kullanimlar ve doyumlar teorisi ile Maslow’un



gereksinimler hiyerarsisi teorisi bu aragtirmanin temelinde kullanilacak olan iletisim

teorileridir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Pazarlama, Tiiketici Davranislar1, Kuzey Kibris’taki

AVM’ler, Pazarlama Iletisimi



ABSTRACT

Among one of the most important market dynamics, change of consumers demands,
wants and expectations with each passing day has made it harder for companies to
survive in the market and keep up with these changes. Therefore, producing high
quality goods and services is not sufficient at this point. In markets with rich internet
usage, trying to reach out to the consumers with the use of traditional media tools

falls short.

Alongside the research on attitude towards the developing shopping centers in the
North Cyprus’ market, the aim of this research is to analyze the digital marketing
communications campaigns shopping centers utilized to reach the consumers. The
research with the title “Shopping Centers Digital Marketing Communication
Campaigns and Consumer Attitudes in North Cyprus” is the first in its field, so its

contribution to the literature and the sector makes this research important.

In the market of North Cyprus, shopping centers located in three different areas, City
Mall (Gazimagusa), 1001 Airport Mall (Letkosa), Avenue Dereboyu (Letkosa) and
Girne Park (Girne), makes up for the population, thus quantitative research method
will be adopted, and questionnaires will be used to evaluate the consumers attitudes.
In another section of the research, for the analysis of digital marketing campaigns
utilized by the shopping centers, content analysis method will be used on the
mentioned shopping centers Facebook pages.Within the frame of Communication’s

effects hierarchical model, uses and gratification theory along with the Maslow need



hierarchy theory are the communication theories that will be used in the basis of this

research.

Keywords: Digital Marketing, Consumer Behaviors, Shopping Centers in TRNC,

Marketing Communications
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Boliim 1

GIRIS

Insan, hayatinin her evresinde ¢esitli alanlarda tiiketim gergeklestirmekte ve her
gecen glin de ihtiyaglari, talepleri ve beklentileri bu noktada artmaktadir. Artan
tiketim istegi, degisen yasam kosullart ve teknolojinin de gelismesiyle
stipermarketler, aligveris merkezleri ve magazalar gibi, toplu tiiketim Yyerleri

hayatimiza girmistir.

Teknolojik gelismelerin bir ¢ok alanda degisimler yarattigr bilinmektedir. 20.
Yiizyildan itibaren gelisen ve degisen teknolojik donanimlar, kurumlar arasi
rekabetin de artmasina neden olmustur. Degisen bu kosullardan pazarlama alani da
etkilenmis olup satis odakli pazarlama stratejisi yerine miisteri odakli pazarlama
stratejisi sirketler tarafindan uygulanmaya baslanmistir. Miisteri odakli pazarlama
stratejisi, sirketlerin misterilerin ihtiyaglar1 ve taleplerigézoniinde tutularak,

pazarlama stratejilerini miisteri ihtiyaclarina gore belirlemesidir (Ince,2017).

Gelisen teknoloji sayesinde hayatimiza giren internet ve beraberinde gelen sosyal
medya, her gecen giin kullanici sayisini1 artirmaktadir. Degisen Pazar dinamikleriyle
sirketler pazarda tutunabilmeleri icin yenilikleri takip edip, uygulamalar
gerekmektedir. Dolayisiyla tam da bu noktada,sirketlerin artik geleneksel pazarlama
iletisimi stratejilerinden c¢ok, internet lizerinden pazarlama iletisimi stratejileri

gelistirmeleri 6nem arz etmektedir.



Dijital pazarlamanin, geleneksel pazarlama yoOntemlerine gore interaktif olmasi,
Olctilebilir olmasi, maliyetin daha diisiik olmasi, hizli olmasi gibi etkenler de
isletmeci igin dijital pazarlamay1 daha kullanish hale getirmistir. Giderek artan sosyal
medya uygulamalar1 ve kullanicilarin sayisinin her gecen giin artmasiyla dijital
pazarlama iletisimi kampanyalarina isletmeler tarafindan verilen deger ve Onem

giderek artarken alanla ilgili arastirmalar da 6nem kazanmastir.

Sirketler, sosyal medya aglarini iletisim kanali olarak kullanarak pazarlamak istedigi
iiriin veya hizmeti daha az maliyetle daha c¢ok kitleye ulastirabilmekte ve ulastigi
kitleyi de olclimleyebilmektedir.Ayrica miisterilerinin isteklerine ve ihtiyaglarina
hizl1 bir sekilde doniit verirken pazarlanan {iriin veya hizmet hakkinda da geribildirim

alabilmektedirler.

Degisen tiiketici talepleri g6z Onilinde tutuldugunda ise hava kosullarindan
etkilenmeden, aranilan bir ¢ok seyin bir arada bulunabilecegi, otopark sorununun
olmadig: yerlerden aligveris yapmak yoniindedir.Bu talepler aligveris merkezlerinin
tilketicinin hayatina girmesine neden olmus ve tiiketicilerin tliketim istegini de
artmistir. Aligveris merkezleri sadece aligveris yapmak isteyen tiiketicilerin
gidebilecegi bir yer olamanin disinda siirekli miisteriyi kendine baglamak adina
bircok eglence odakli etkinlikler de diizenlemektedirler. Konserler, defileler, dans
gosterileri, festivaller buna ornek gosterilebilir. Bu etkinliklerin amacinda ise
tiikketicileri kendine bir sekilde baglamak ve gelen miisteriye de aligveris imkani

sunmaktir.



1.1 Problemin Tanim

Giliniimiizde tiiketicinin bir ¢ok ihtiyacini karsilamasini saglayan ve tiiketimi daha
eglenceli kilan aligveris merkezleri modern kentlesmenin en 6nemli unsurlarindan
sayilmaktadir. Turkiye’de 1990’11 yillardan itibaren faaliyete gegen aligveris
merkezleri glin gectikge sayisini artirirken, gelismekte olan iilkelerden biri olan
Kuzey Kibris’ta aligveris merkezi kiiltliriiniin temelleri, 2014 yilinda atilmis olup
2018 yilmin ilk yarisina kadar sadece dort alisveris merkezi faaliyette bulunmaktadir.
Modernlesmenin 6nemli gostergelerinden biri olan alisveris merkezleri de diger tiim
sirketler gibi teknolojinin getirmis oldugu yenilikleri uygulamakla miikellef

olmaktadir.

2000’11 yillardan itibaren gelisen teknoloji ve internet sayesinde pazar artik dijital
ortamlara tasimistir. Bu degisime ayak uyduramayan ve dijital pazarda yerini
almayan bir ¢ok sirket varligini siirdiirememistir. Bununla birlikte dijital pazarda var
olan, bunun icin gerekli calismalar yapan sirketlerden bazilari ise dijital pazarlama

kanallarini etkili kullanamadigindan basarili olamamislardir.

Kuzey Kibrista halen gelismekte olan aligverisi merkezlerinin degisen pazar
dinamiklerine karsi tutumlari, dijital pazarlama kampanyalarini ne kadar etkili
kullandiklar1 ve bu kampanyalar sonucunda tiiketicinin aligveris merkezlerine karsi
tutumlarinin nasil oldugu yoniinde herhangi bir arastirmanin bulunmamasi alanla

ilgili problemi yansitmaktadir.
1.2 Arastirmanin Amaci

Her gecen giin igletmeler arasinda artan rekabetten dolay1 isletmeler, mevcut ve

potansiyel tiiketicilerini iyi tanimali ve satin alma davraniglarii belirleyerek ona

3



gore pazarlama stratejilerini belirlemek durumundadirlar. Bu dogrultuda,yapilan
arastirmanin amaci alandan yansiyan probleme bagli olarak Kuzey Kibris pazarinda
gelisen aligveris merkezlerine olan tutumun arastirilmasimnin yanisira, aligveris
merkezlerinin de tiiketiciye ulagsmak i¢in uygulamis olduklar1 dijital pazarlama
iletisimi kampanyalarinin incelenmesiyle literatiire ve sektore katki saglamaktir.

1.2.1 Arastirma Sorulari

Bu aragtirmaya bagli olarak asagida belirtilen sekiz arastirma sorularina cevaplar
aranmaktadir.

AS.1: AVM’lerin Facebook sosyal paylasim sitesindeki degerlendirmesi ne
yondedir?

AS.2: Kuzey Kibris’taki AVM’ler dijital pazarlama iletisim kampanyalarinda hangi
pazarlama iletisimi taktiklerini hedef kitleye ulastirtyor?

AS.3: AVM’lerin tiiketici aligveris tutumlarini etkisi nasildir ?

AS.4: AVM’de yer alan sirketlerin uyguladiklar dijital pazarlama kampanyalarinin
kurum bilinirligine etkisi nedir ?

AS.5: Tiiketiciler AVM’leri dijital pazarlama iletilisimi kampanyalarin1 nasil
buluyor?

AS.6: Tiiketicilerin AVM’lerden aligveris yapma egilimi ne yondedir?

AS.7: Tiiketicilerin AVM ile ilgili bilgileri en ¢ok nerelerden ediniyorlar?

AS.8: AVM’lerin Facebook paylagimlarin tiiketiciler nasil buluyor?

1.2.2 Varsayimlar

“Kuzey Kibris’ta Bulunan Aligveris Merkezlerinin Dijital Pazarlama Kampanyalari
ve Tiketici Tutumlar1” konu baglikli arastirma konusunda varsayimlar asagida

belitildigi gibidir.



e Sirketler varliklarinm siirdiirebilmek i¢in her gecen giin gelisen pazar1 ve
teknolojiyi takip etmek zorundadirlar.

e Dijital pazarlama kampanyalar sirketlerin tiiketiciye ulagmasi acisindan
onemlidir.

e Sirketler dijital pazarlama kampanyalar1 ile tiiketiciye daha kolay
ulasabilirler.

e Dijital pazarlama kampanyasi iyi olan sirketler rakiplerine gore daha

avantajhdir.
1.3 Arastirmanin Onemi

Giderek artan sosyal medya uygulamalarinin 6nemi ve kullanicilarin sayisi, her
gecen giin deger kazanan dijital pazar alaninin, aligveris merkezi gibi biiyiik
isletmelerde nasil kullanildigi ve bu alana isletmeler tarafindan verilen OGnemin
arastirilmasini  gerekli  kilmistir.  Ayrica Kuzey Kibris’ta bulunan aligveris
merkezlerinin dijital pazarlama kampanyalar1 ve tiiketici tutumlar1 konu baslikli
arastirma konusu alanda ilk olmasi, aragtirmay1 6nemli kilmaktadir.

1.4 Arastirmanin Sinirhhklar:

Bu calisma, 2017-2018 akademik yili igerisinde, Kuzey Kibris’ta bulunan dort
aligveris merkezinin Facebook sayfalar1 ve Kuzey Kibris’ta ikamet eden 374 tiiketici
ile smirlandirilmistir. Ayrica elde edilen bulgular yapilan anketlerdeki sorularla
sinirlidir.

1.5 Tamimlar

Dijital pazarlama: “Dijital kanallar1 kullanarak gerceklestirilen ve tiim pazarlama
uygulamalarimi  dijital ortamda gergeklestiren pazarlama yoOntemi olarak

tanimlanabilir” (Bulunmaz,2016,s.357).



Sosyal Medya Pazarlamasi : Sosyal medyada pazarlama, geleneksel pazarlama
yontemlerine kiyasla daha hizli ve interaktiftir. Miisteriyle kurum her zaman ilislikili
ve dialog halinde olmaktadir. Tiiketiciler, kurumlarin pazarlama kampanyalarina

aktif olarak katilmaktadir ( Barutgu,Tomas,2013,s.7-8).

Perakendecilik: “Mal ve hizmetlerin dogrudan son tiiketiciye, ticari degil kisisel
kullanim i¢in pazarlanmasina yonelik faaliyetlerin timiidiir” (Bekoglu,2016,s. 61).
1.6 Arastirmanin Motivasyonu

Degisen teknoloji ile birlikte dijitallesen diinyada pazarlama yollarinin da
dijitallestigi acikca goriilmektedir. Kuzey Kibris pazarinda gelismekte olan aligveris
merkezleri bliylik ve 0nemli isletmeler arasinda yer almaktadir. Bu isletmelerin
dijital pazarlama yoOntemlerini nasil kullandiklar1 ve tiiketicilerin aligveris
merkezlerine karsi olan tutumlarinin Kuzey Kibris’ta daha dnce arastirilmamasi beni

bu konu hakkinda arastirma yapmam hususunda motive etmistir.
1.7 Kuramsal Cerceve

Literatiire bakildiginda dijital pazarlama iletisimi alam ile ilgili bir ¢ok aragtirma
goriilmektedir ancak aligveris merkezlerinin dijital pazarlama kampanyalarina
yonelik ornek olay inceleme aragtirmalar1 az sayidadir. Bu arastirmalarin ¢ogunun
Amerika, Ingiltere, Tiirkiye gibi bilyiik pazarlara yonelik oldugu goriilmektedir.
Digital diinyada degisen tiiketici profilleri ile ¢agimiz artik sosyal medya cagina
doniismiistiir. Dolayisiyla, dijital pazarlama ile ilgili alan arastirmalarinin her gecen

giin daha da artacag1 yatsinamaz bir gercektir.

Akar’a (2010) gore 2000’11 yillardan itibaren hayatimiza giren internet, pazarlama
iletisim uzmanlar1 i¢in 6nemli bir yere sahiptir. Internetle gelisen sosyal aglar

sayesinde bir ¢ok insan bir araya gelip, sanal topluluklar meydana getirmektedir. Bu
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topluluklar ¢ok iyi bir pazar haline gelmesinin yanisira etkili pazarlama iletisimi

kanali olarak da nitelendirilmektedirler (Akar,2010,s.118).

Gegmis pazarlama yontemleri ile giiniimiiz pazarlama yontemleri arasinda biiyiik
farkliliklar bulunmaktadir. Onceleri daha cok iiretim ve iiriin iizerine odaklanan
pazarlama uzmanlar1 daha sonralar1 satis odakli, en sonda miisteri odakli pazarlama
anlayislarin1 benimsemislerdir (Ilter, Bayraktaroglu, 2007,s.50). Bu baglamda ne
liretirsem satarim mantiginin yerini iiretecegim Uriin tiikketicimi ne kadar tatmin eder,
thtiyacin1 ne kadar karsilar mantigina doniismiistiir. Pazarlama yontemlerinin yani
sira “tiiketici egilimleri de zaman igerisinde ekonomik, sosyal, psikografik, kiiltiirel
ve davranigsal olarak degisim goOstermektedir” (Bekoglu,2016,s. 60). Zaman
icerisinde degisiklik goOsteren bu fatorler sirketler tarafindan kontrol edilemez

faktorler arasinda yer almaktadir.



Boliim 2

LITERATUR TARAMASI

Arastirmanimni bu boliimiinde 5 temel basglik yer almaktadir. Bunlar; pazarlama
iletisimi, tiiketici davranislari, tiiketici davraniglarinda yeni dinamikler, KKTC’deki

tiiketici profili ve aragtirmaya uygun iletisim teorileri olmaktadir.
2.1 Pazarlama iletisimi

Pazarlama kavraminin ne olduguyla ilgili gecmisten giiniimiize kadar bircok tanim
yapilmistir. Birgok kaynakta farkli sekillerde tanimlanan pazarlamanin en yaygin
kullanilan tanimi, Amerikan Pazarlama Derneginin 1985 yilinda “kisilerin ve
orgiitlerin amagclarina uygun sekilde degisimi saglamak tizere, {irlinlerin, hizmetlerin
ve diislincelerin yaratilmasini, fiyatlandirilmasimi, dagitimini ve satis cabalarini
planlama ve uygulama siireci” olarak yapmis oldugu tanimdir (Al,2010). Amerikan
Pazarlama Derneginin de dnceleri yapmis oldugu bir ¢ok tanimdan sonra bu tanim,
oncekilere gére hem daha genis kapsamli olmus, hem de ilk kez pazarlama karmasi
tanitilmigtir fakat zaman gectikge pazarlama kavraminin tanimi da degisim gostermis
ve 2007 yilinda alinan karara gore “Pazarlama, miisteriler, alicilar, paydaslar ve
toplumun biitiinii i¢in deger ifade eden Onerilerin gelistirilmesi, iletisimi,
ulastirilmast ve degisimi i¢in bir faaliyet, bir dizi kurum ve siirectir" tanimi kabul

edilmistir (Uner, 2009).



Amerikan Pazarlama Derneginin disinda bir ¢ok kisi de pazarlama kavraminin
tanimin1 yapip literatiire katki saglamistir. Cemalcilar’a (1994) gore, pazarlamanin

tanimi bir ¢ok kez gelisim gostermistir. Bu tanimlara gore pazarlama:

“Mallarin iireticiden tiiketiciye dogru akisini saglayan gesitli eylemlerdir.Zaman, yer
ve sahiplik faydalarinin yaratilmasin1 saglayan g¢esitli eylemlerdir.Mallarin ve
hizmetlerin ireticiden tiiketiciye dogru akisini yonelten isletme eylemlerinin

yapilmasidir.” seklinde degisimler gostermistir (Cemalcilar,1994,s.5).

Farkli bir tanima gore ise, ‘“Pazarlama, insanlarin gereksinim ve isteklerini

karsilamak amaciyla taraflar arasinda degisimin saglanmasidir” (Eser ve Korkmaz,

2015).

Modern pazarlamanin babasi olarak bilinen Kotler’e (2005) gore ise “pazarlama,
karsilanmamis, gereksinimleri ve talepleri saptayan, bunlarin biiyiikliigiinii ve olasi
karliligin1 tanimlayip Olgen, organizasyonun hangi hedef pazarlara en iyi sekilde
hizmet verebilecegini belirleyen, secilen bu pazarlara karar veren ve
organizasyondaki herkesin miisteriyi doniislip ona hizmet etmesini isteyen isletme

fonksiyonudur” (Kotler,2005,s.x1).

Pazarlama, gecmis donemlerden giiniimiize gelene kadar bircok asamadan ge¢mistir.
1933 yilina kadar iiretim odakli ger¢eklesen pazarlamada amag, daha fazla iiretim
yapmakti. Arzdan cok talep oldugundan, iireticiler miisteri sikintisi ¢ekmiyor
dolayisiyla da pazarlama iletisimi faaliyetlerine ihtiyag duymuyorlardi. Daha sonra
isletmeler trettikleri Uriinlerin kalitesini artirarak yiiksek performansh, yenilik¢i

tirlinler iiretmeye ve bunlar1 zamanla gelistirmeye odaklanmiglardir. Bu dénem iiriin
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odakli pazarlama donemi olarak tanimlanmaktadir (Eser ve Korkmaz, 2015). Bu
durum Amerika’da 1929 yilinda baglayip 1933 yilina kadar siiren ekonomik krizin
izlerinin silinmesine kadar devam etmisti (Alakusu, 2013). Bu krizden sonra iiretimin
ve Uriiniin degil, iiretilenin satilmas1 gerektigi diisiincesi daha 6nemli olmustur. Artik
satis odakli giden isletmeler, reklam, kisisel satis gibi tutundurma faaliyetlerine
baslamislardir. Uretim ve satis odakli donemlerden sonra 1950’lerde pazarlama
odakl1 anlayis ortaya ¢ikmis ve artik dnemli olanin satis degil, miisteriyle uzun siireli
iliski kurmak oldugu anlasilmistir. Boylelikle bir ¢ok sirkette pazarlama faaliyetlerini
bir ¢at1 altina toplayip, pazarlama boliimleri agilmistir. Son olarak, miisteriyle uzun
vadeli iliski kurmanin disinda toplumun ¢ikarlarin1 da gbézoniinde bulunduran
toplumsal pazarlama anlayis1 ortaya c¢cikmistir. Bu anlayis ise irlinlin miisteriye
satilmasindan ve miisteriyle uzun vadeli iletisim gerceklestirmenin disinda toplumun
yarart i¢in bir seyler yapilmasi gerektigini savunmaktadir fakat gilinlimiizde bu

anlay1s, gelismis tlilkelerde bile ¢ok fazla yaygin degildir (Mucuk, 2012).

Kisacasi, gecmis yillarda sirketler kendi iclerinde yenilikler yapmanin daha 6nemli
oldugunu diisiiniiyorlardi, tiiketicinin  istek ve ihtitaclar1 g6z Oniinde
bulundurulmuyordu. Giinlimiizde ise tiiketicinin ihtiya¢ ve istekleri 6n planda olan,
misteri odaklt yaklasim varligini siirdiirmektedir. Pazarlamanin temeli olan
pazarlama karmasi yani 4P (iiriin, fiyat, yer, tanitim) artik 4C’ye (miisteri degeri,
miisteriye maliyeti, kolaylik, iletisim) donlismiistiir (Tasoglu, 2009). Artik biitiin
pazarlama faaliyetleri ‘miisteriyi’ temel alarak yapilmaktadir. Teknolojinin de
gelismesiyle degisen tiiketici profiline ayak uydurmak i¢in ve marka bagimliligini
yaratabilmek i¢cin miisteriyle uzun stireli iletisime ge¢mek gerekmektedir.

Dolayisiyla bir kurumun iiriin veya hizmetin satis dncesinden, sonrasina kadar gecen
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siire¢ ¢ok Onemli olmaktadir. Bu noktada pazarlama iletisimi kavrami devreye

girmektedir.

Odabast ve Oyman’a (2013) gore pazarlama iletisimi, iiriin/hizmetin miisteri
tarafindan fark edilip, satin alma gerceklesene kadar yapilan tiim faaliyetlerdir.
Tasoglu’na (2009) gore ise pazarlama iletisimi, satilacak olan iiriin ya da hizmetin
pazarlama siirecinde kullanilan biitiin iletisim fonksiyonlaridir. Pazarlama iletisimi,
miisteriler ve potansiyel misteriler ile iletisim kurmak icin gerekli araglar
kullanmaktadir. Bu araglar; reklam, halkla iligkiler, satis promosyonu ve kisisel satis
olarak bilinmektedir fakat sadece tutundurma faaliyetlerini degil, tiriiniin kendisini,
fiyatini, markasini, ambalajin1 ve dagitimin1 da pazarlama iletisimi igerisinde ele
almak gerekmektedir.

2.1.1 Uriin

Pazarlama programlar1 planlanmasi iiriinle baslamaktadir. Uriin denilince akla,
icersinde bulundurduklari, fiziksel goriintiisii, tadi, ambalaji ve 0Ozellikleri
gelmektedir (Mucuk, 2012). Giiniimiizde benzer nitelikte bir¢ok {irlin yer alamakta
ve Urlinlerine verdikleri isimlerle markalasarak kendilerini diger rakip firmalarin
markalarindan farkli kilmaya ¢aligmaktadirlar.

2.1.2 Fiyat

Arz ve talebin dengesiyle olusan fiyat, pazarlama karmasi elemanlar1 arasinda kisa
vadede degistirilebilen tek eleman olmaktadir. Miisterilerin fiyata karsi olan
duyarhiligim1 azaltmak da pazarlamacilarin gorevleri arasinda bulunmaktadir
(Tasoglu, 2009). Firmalar pazardaki durum analizlerine bagli olarak farkh

fiyatlandirma stratejileri belirleyerek {irtinlerinin satig fiyatlarini belirliyorlar.
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2.1.3 Dagitim

Uretilen mallarin, tiiketiciyle bulusmasina kadar gegen siireci kapsamaktadir.
Dagitim, dogrudan ve dolayli olarak iki sekilde gergeklesmektedir. Dogrudan
dagitim, kuaforlerdeki gibi iiretilen hizmetin aninda tiiketiciyle bulusmasiyla
gerceklesmektedir. Dolayli dagitimda ise iriinler, toptanci, perakendeci, bayii gibi
aracilarla gerceklesmektedir (Tasoglu, 2009). Dagitim kanallar1 iiretici firma ve
tiikketicilerini en etkin nasil bir araya getirebilir. Uriin veya hizmete en kolay nasil
ulagilabilir noktasinda sorgulanirken duruma baghi olarak toptancilar ve
perakendeciler aracilar olarak siiregte yer almaktadirlar.

2.1.4 Tutundurma

Tiiketiciyi satin alma konusunda ikna etmek i¢in uygulanan planli, programli tiim
pazarlama araglar1 olarak agiklanabilmektedir (Odabasi, Oyman,2002). Bu noktada
iriiniin kendisi, fiyatt ve dagitim kanallar1 tiiketici i¢in uygun olmasina ragmen
sirketler dogru tutundurma stratejileri uygulanmamigsa pazarlanmak istenen {iriin
veya hizmet basariya ulagamamaktadir.

2.1.4.1 Reklam

Reklam, en genel anlamiyla iiriin veya hizmetlerin topluma gazete, televizyon, afis,
radyo, dergi gibi araglarla tanitilmasidir. Bu {irlin veya hizmetleri tiliketicinin
nereden, nasil alacagi, ne kadara alacagi ve nasil kullanacagi hakkinda bilgi

vermektedir biitiin reklamlarin amacr satig1 artirmaktir (Pektas, 1987).

Odabas1 ve Oyman’a (2013) gore reklam, bir mesaj1 tiiketicilere ulastirmak igin
farkli iletisim araclarimi kullanan bir kitle iletisimidir. Ayrica belirli bir bedel
karsiliginda yapilmaktadir ve reklami yapan kisi ya da kurumun belli olmasindan

dolay1 reklam, propagandadan ayrilmaktadir. Kisacasi reklam, bir kisi veya kurumun
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vermek istedigi mesaji televizyon, gazete, radyo gibi araglarla se¢ilmis hedef kitleye
gondermesidir.

2.1.4.2 Halkla iliskiler

Halkla iligkiler “bir isletmenin veya orgiitiin toplumda kendisiyle ilgili ¢esitli ¢ikar
gruplariyla iyi iligkiler gelistirme ve topluma yararli faaliyetleri konusunda bilgi

vererek bu iliskileri siirdiirme ¢abalaridir”’(Mucuk, 2012, S.233).

Tasoglu’na (2009) gore halkla iliskilerin baslica gorevleri arasinda kurumun kendini
tanitma faaliyetleri, imajin1 iyi bir sekilde hedef kitleye konumlandirma cabalar1 ve

kriz yonetimi yer almaktadir.

Halkla Iliskiler, kurumla toplum arasinda bir kdprii gérevi gormektedir. Bu durumda
kurumun imaj1 i¢in toplumun giivenini kazanmak énemli olmaktadir.

2.1.4.3 Kisisel Satis

Tiiketiciyle birebir iletisim kurmaya dayali olan kisisel satis, tutundurma faaliyetleri
arasinda onemli role sahiptir. Potansiyel miisteri bulma, miisteriyi bilgilendirme ve
ikna etme faaliyetlerini icermektedir (Mucuk, 2012). Ozellikle hizmet sektdriinde
sirketler kisisel satisa ¢ok fazla 6nem vermektedir.

2.1.4.4 Satis Promosyonu

Satis promosyonu ya da satig tutundurma diger tutundurma faaliyetlerinin yaninda
yapilmaktadir. Diger faaliyetler gibi satis artirmayr amaclamaktadir fakat
digerlerinden farkl olarak tiiketiciyi direk satin almaya tesvik etmektedir (Odabas1 &
Oyman, 2013). Satis promosyonlar1 tiiketici ve ticari olarak ikiye ayrilirken kisa

surelidir.
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2.1.4.5 Dogrudan Pazarlama

Her unsurda oldugu gibi dogrudan pazarlama da teknoloji gelistikce degisime
ugramaktadir. Kotler’e gore, eskiden {iriin satmak i¢in yapilan dogrudan pazarlama
taktikleri telemarketing, dogrudan posta gibiyken giiniimiizde, tiiketicilerin tiim
bilgilerinin toplandig1 veri tabanlar1 bulunmaktadir. Bu veri tabanlarinda tiiketicilerin
demografik bilgilerinin yani sira daha once satin aldig iirtinler ve ilerde muhtemel
satin alacagi triinlerin bilgileri de bulunmaktadir (Kotler, Wong, Saunders, &

Armstrong, 2005).

Dogrudan pazarlama, diger pazarlama faaliyetlerine gore daha kisiseldir. Dogrudan
pazarlamada demografik bilgileri ve satin alma ozellikleri belli olan tiiketicilerle
iletisim kurulur ve hemen eyleme ge¢mesi i¢in tiiketici tesvik edilir (Cebeci,2015).
Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglari dogrultusunda onlarla iletisime gecilir ve tanitim
faaliyetleri yapilir.

2.2 Tiiketici Davramslar:

Tiiketim, insan var oldugu siirece ger¢eklesmektedir. Giyimden gidaya, ilagtan,
kisisel  ihtiyaglara  kadar ihtiyacimiz  olsun veya olmasin tiikketim
gerceklestirmekteyiz. Kog’a (2012) gére Solomon (2006) tiiketici davranisini, kisi
veya kisilerin bir iiriinii, hizmeti, deneyimi veya fikri se¢ip satin almasi, tiikketmesi ve
kullandiktan sonra elden ¢ikarmasi ile alakali olan siireci inceleyen bir ¢alisma sahasi

olarak agiklamaktadir.

Tiiketici Davraniglari, tiiketicinin istek ve ihtiyaclarini karsilamak icin tiikketim

siireci boyunca yiiriitiilen davranislarin tiimiidiir (Islamoglu & Altinisik, 2017).
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Eroglu’na (2012) gore giiniimiizde tiiketim sadece fizyolojik ihtiyaglar1 karsilamak
icin degil, psikolojik tatmin saglamak ig¢in ve bireyin kendisi disinda kalanlarla
kurdugu bir iletisim araci olarak goriilmektedir. Farkli bir deyisle, artik insanlar
tsiidiikleri icin giyinmemekte, aciktiklar1 i¢in yemek yememektedirler. Arzu
ettikleri, istedikleri i¢in bir {iriinii veya hizmeti tiiketmektedirler. Tiikettikleri her bir
iriinle kendileri disinda kalan insanlara kendilerine dair mesaj vermektedirler.
Giydikleri markalardan, tercih ettikleri restoranlardan, kullandiklar1 arabalara kadar
‘ben sizden farkliyim’ mesaj1 vermektedirler.
2.2.1 Tiiketici Satin Alma Asamalari
Tiiketiciler iirlin veya hizmetleri satin alirken birtakim asamalardan ge¢gmektedirler.
Bu asamalar sirasiyla su sekildedir;

1. Problemi Tanima

2.Bilgi Arayisi

3.Alternatiflerin Degerlendirilmesi

4.Uriin Segimi

5.Degerlendirme Siireci (Altunisik & Bas, 2015 ).

Tiiketici Once problemin ne oldugunu bulur ornegin acikmigsa a¢ oldugunu
hissetmektedir daha sonra nerde yemek yiyecegiyle alakali bilgi arayisina girer,
buldugu alternatifleri degerlendirir ve bir tanesini se¢ip yemegini yer. Son asamada

ise yemekten, servise kadar her seyi degerlendirip memnun kalir veya kalmaz.

Mucuk’a (2012) gbre problem tanima asmast yani bir ihtiyacin duyulmasi biyolojik
bir ihtiyacin duyulmasiyla veya bir reklam gérmekle yani distan gelen bir uyarici

sayesinde ortaya ¢ikmaktadir. Bilgi arayisi asamasinda ise, ihtiyacin karsilanmasi
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icin iirlin veya marka alternatifleri belirlenir ve bu alternatiflerle ilgili referans
gruplardan veya reklamlardan bilgi alinir. Daha sonra bu alternatifler degerlendirilir.
Alternatifler degerlendirilirken tiiketicinin dnceki tecriibelerinden, markaya ait bilgi
ve tutumdan ya da grup bilgilerinden etkilenilebilir. Alternatiflerin olumlu
degerlendirilmesiyle kararin verilmesi ve satin almanin gerceklesme siireci
baslamaktadir. Bu asamada tiiketici {iriinlin 6zelliklerine (fiyat, renk, marka, satin
alimacak yer vb) bakarak kararmi verir. Bu asamada pazarlamacinin reklam gibi
faaliyetlerle tiiketiciye bilgi vermesi yani tliketicinin karar verme siirecini
kolaylagtirmas1 gerekmektedir. Sonug¢ olarak satin alma karari uygulanir ve satin
alma gerceklesir.  Satin alma gerceklestikten sonra tiiketicin o {iriinle 1ilgili
degerlendirmesi pazarlamacilar i¢in ¢ok degerli olmaktadir ¢iinkii tiiketici {iriinle
ilgili olumlu diisiincelerini ¢evresiyle paylasmaktadir ya da iiriinle ilgili diislinceleri

olumluysa satin alma aligkanliga doniisiir ve tekrar o {iriinii satin alir.

Eroglu’na (2012) gore tiiketici davranislarini agiklamak i¢in bir¢ok bilim dalindan
yararlanmak gerekmektedir. Psikoloji, sosyoloji, ekonomi, antropoloji ve sosyal-
psikoloji gibi bilim dallarindan yararlanmak durumunda olan tiiketici davraniglarinin
disiplinler arasi1 bir yaklasim oldugu sdylenebilir.

2.2.2 Tiiketici Davranislarini Etkileyen Faktorler

Her gegen giin artan rekabet ortaminda tiiketicinin bir markaya bagl kalmas, siirekli
ayni markanin iirlinlerini satin almasi daha da zorlagsmistir. Tiiketicicin hangi marka
iriinii ya da hizmeti satin almasinin nedenlerini incelemek gerekmektedir. Buna gore
satin alma davranmiginin arkasinda tiiketicileri etkileyen bir¢ok faktoriin oldugu
diistiniilmektedir. Mucuk’a (2012) gore tiiketicilerin A markal1 tirtinii degil de B

markal1 tirlindi tercih etmelerinin ya da bir {irlinii her zaman ayni yerden almalarinin
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sebeplerini  agiklamak giictiir ¢linkii davranislarin  arkasinda yatan etkenler
karmasiktir ve onlar1 agiklamak zor olmaktadir. Davranislar, isletmelerin pazarlama
caligmalar1 disinda, tiiketicinin bireysel ihtiyaglarimin ve giidiilerinin, kisiliginin,
O0grenme siirecinin, inang¢larinin ayrica kiiltiiriiniin, aile yapisinin ve soSyo-Kkiiltiirel

faktorlerin etkisiyle ortaya ¢ikmaktadir.

Tiiketiciyi etkilen faktorler baz1 kaynaklarda psikolojik ve sosyo-kiiltiirel olarak 2,
bazi kaynaklarda Demografik, psikolojik ve sosyo-Kkiiltiirel olarak 3, bazilarinda ise
kiiltiirel, psikolojik, sosyal ve kisisel olarak dort baslik altinda toplansa da genel
olarak 3 ana baglik altinda toplanmaktadir.

2.2.2.1 Psikolojik Etkiler

Psikolojik Etkiler; Ogrenme ve Bellek, Giidiileme ve Ilgilenim, Algilama, Tutum ve
Inanglar, Kisilik ve Benlik, Degerler ve Yasam Bicimi olarak 6 bashga
ayrilmaktadir.

2.2.2.1.1 Ogrenme ve Bellek

Odabas1 ve Barig’a (2015) gore Ogrenme sayesinde insanlar diger canlilardan
ayrilmaktadir. Yasamimiz boyunca Ogrendigimiz her sey gibi tiiketimi de
ogrenmekteyiz. Bir arkadas sayesinde Ogrenilen deodorantin tiiketicisi olmak bile
O6grenmenin bir sonucu olmaktadir. Genel olarak 6grenme, davraniglarda gerceklesen
kalic1 degisiklik olarak tanimlanmaktadir. Bunun yaninda tekrar ederek gerceklesir

ve 6grenme sonucu dogan degisiklikler uzun siire devam etmelidir.

Bellek ise, 6grenme olduktan sonra Ogrenilenin tutulmasi, ihtiya¢ aninda da geri
cagirabilmesi icin Ogrenilenin depolanma siirecidir. Ogrenilen bilgiler bellekte

saklanir ve ihtiya¢ duyuldugunda geri ¢agirilir. Her bilginin hatirlanmast zordur bu
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yiizden bazi bilgiler kolayca hatirlanilabilirken bazilar1 zor hatirlanabilir. Buna gore

ti¢ farkl1 bellekten bahsedilebilir:

1.Duyumsal Bellek (Cok kisa siireli bellek)

2.Kisa Siireli Bellek (Calisan bellek)

3.Uzun Siireli Bellek” (Odabasi ve Baris, 2015, 5.97).
Tiketiciler bir marka veya tirlinle ilgili bilgileri ve tecriibeleri uzun stireli
bellekte bulundurur. Bu bilgilerin kisa siireli bellekten uzun siireli bellege
gidebilmesi i¢in bir uyaricinin olmasi gerekmektedir ve bu uyarici bellekte
bulunan bilgi ile iliskilendirilebilmelidir. Ornegin dikkat ceken reklam
miiziklerinin 6nemli gorevi, duyumsal bellekten kisa siireli bellege oradan da

uzun siireli bellege gegme siirecini kolaylastirmaktir (Odabast & Baris,
Tiiketici Davranisi , 2015).

Uzun siireli bellekte bulunan markalar ihtiyacimiza bagli olarak hi¢ diistinmeden
sectigimiz markalar olarak da diisiiliinebilir. Ornegin asitli icecek satin alinacaksa
direk olarak Coca-Cola veya Pepsi markasinin tercih edilmesi bu duruma o6rnek
olarak verilebilir.

2.2.2.1.2 Giidiileme ve Ilgilenim

Her gecen giin artan rekabet ortaminda tiiketicinin ‘bu markay1 almaliyim’ demesi
icin bir diirti gerekmektedir. Odabasi ve Barig’a (2015) gore, cagdas pazarlama
anlayisinda tiiketicilerin ihtiyacin1 karsilamak kadar onlari, ihtiyaglarini gidermeye
yonlendirmek de 6nemlidir. Inceoglu’na (1985) goére giidii, insan1 bir davranisa
yonelten, iten, harekete gegiren gii¢ anlaminda kullanilmaktadir. Ihtiya¢ ortaya
ciktiginda tiiketicinin ii¢ segenegi vardir. Satin almama, plansiz satin alma ve planh
satin alma. Her ihtiyag ortaya ¢iktiginda satin alma gergeklesmemektedir. Ornegin
her ulagim ihtiyaci olanin gidip en pahali arabay1 almamasi gibi. Bu durumda tiiketici
satin almama segenegini tercih eder. Bazen ise ihtiya¢ farkedildigi zaman satin alma

gerceklesir. Hig akilda yokken alinan kazak gibi. Bu da plansiz satin almaya ornektir.
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Planli satin almada ise, ihtiyacin bir diisiinme siireci vardir ge¢mis tecriibeler,
O0grenmeler tarafindan tiiketici giidiilenip satin alma gergeklesir (Odabasi ve

Barig,2015).

Giidiilenme konusu ile alakali bir ¢ok arastirmaci ihtiyaglar kurami, ¢evre kurami ve
etkilesim kurami gibi ortaya bir takim kuramlar ¢ikarmustir; fakat bu kuramlar
arasinda tliketici satin alma davranmisini en fazla etkiledigi kabul edilen Abraham

Maslow un ihtiyaglar kuramidir (Fettahlioglu,2008).

Tiiketicilerin gilidiilenmesinin ihtiyaca dayali oldugunu savunan Maslow, insan
thtiyacini 5 baglik altinda toplamistir. En altda yani en temel olan ihtiyag, fizyolojik
ihtiyaglarimizdir. Bunlar: aclik, susuzluk, uykusuzluk vb olarak siralanabilir.
Fizyolojik ihtiyaclardan sonra bireyin giivenlik ihtiyac1 gelmektedir (Kula & Cakar,
2015).

2.2.2.1.3 Algilama

Algilama, “Bireyin ¢evresini anlamlandirmak i¢in bilgiyi se¢me, diizenleme ve
yorumlama siirecidir. Algi, g¢evrenin, insanlarin, nesnelerin, kokularin, seslerin,
hareketlerin, tatlarin ve renklerin gézlemlenmesiyle ilgilidir” (Babaogul, Sener, &
Bugday, 2016). Algi duyularimiz araciligr ile gerceklesmektedir. Tiiketicinin de
lirlin veya hizmeti satin almasi i¢in algisina hitap etmek gerekmektedir. Algu, ihtiyag,
tutum ve giidiilere gore de degisiklik gdstermektedir. Ornedin bir giines kremi
reklamu tatile gidecek olan ile gitmeyecek olan lizerinde farkli etkiler yaratmaktadir

(Keskin & Bas, 2015).
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2.2.2.1.4 Tutum ve Inanclar

Daha oOnce de bahsedildigi gibi tutum ve inanglar algilama {izerinde etkilidir
dolayisiyla davraniglarda tutum ve inancglara gore sekillenmektedirler (Satici, 1998).
Tutum, herhangi bir seyle ilgili olumlu veya olumsuz duygu ve diistinleridir
dolayisiyla pazarlamacilarin  kendi irlin/hizmetleri i¢in tiiketicinin  olumlu

diistinmesini saglamalar1 gerekmektedir.

Tekvar’a (2016) gore inanglar ise, tliketilen tiim iirlin ve hizmetleri bigimlendirendir.
Giyimden alkole kadar satin alinan birgok {irlin benimsenen dini inanca gore
alinmaktadir. Ornegin Noel veya Ramazan bayrami gibi giinlerde tiiketilen firiinler
inanca gore degismektedir.

2.2.2.1.5 Kisilik ve Benlik

Oriicii ve Tavsanci’ya (2001) gore, kisilik 6zellikleri satin alma davranisi iizerinde
etkili bir degiskendir. Kisilik, diger insanlardan farkli olmayi1 saglamaktadir.
Herkesin duygu ve diisilinceleri, bakis acilari, yasam tarzlar1 farklidir. Bu noktada
tiketilen Uriinler de herkeste farklilik gostermektedir (Durmaz, Bahar ve
Kurtlar,2011).

2.2.2.1.6 Degerler ve Yasam Bicimi

Yasam bic¢imi, kisilerin nerede ve nasil yasadiklarini, neler yiyip igtiklerini, genel
olarak giinliik yasantilarinin nasil gectigini kapsamaktadir. Ayn1 toplum igerisinde
ayn1 kiltiire sahip, yaslar1 ve meslekleri ayni olan kisilerin bile satin alma
aligkanliklar1 farklilik gostermektedir. Bunun nedeni ise yasam tarzlart ve

degerlerinin farkli olmasidir (Madran & Kabakg¢1, 2002).
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2.2.2.2 Sosyo-Kiiltiirel Etkiler

Sosyo-Kiiltiirel etkiler; Referans Gruplari, Aile, Sosyal Sinif ve Kiiltiir olmak iizere 4
baslik altinda toplanmistir.

2.2.2.2.1 Referans Gruplar

Durmaz ve Bahar’a (2011) gore, referans gruplar kisinin duygularini, davraniglarini
direkt olarak etkilemektedir. Referans gruplari ikiye ayrilmaktadir. Birinci grup aile,
akraba, arkadas gibi kisiye yakin olup yiizylize diyalogu olan gruplardir, ikincisi ise
kisinin i¢inde bulunmadig1 sporcular, miizisyenler gibi gruplardir. Kisi bu gruplarin
davraniglarin1 gézlemledikten sonra 6rnek almaya baslamaktadir. Bu durum tiiketici
davraniglar1 agisindan 6nemlidir ¢iinkii referans gruplart satin aldigr marka ile ilgili
bilgi ve deneyimlerini paylasir. Bu durum birincil gruplarda kisiyi direkt olarak
etkilemektedir. ikincil gruplar ise alman iiriinle ilgili kisiyi haberdar etmekte, iiriinii
nasil kullanmasi1 gerektigi ile ilgili ve {irlinii denemesi gerektigi diislincesini
etkilemektedir (Durmaz ve Bahar,2011,5.63-64). Ornegin, cok begenilen sanat¢inin
takipgileri onu tarzinda giyinip onun gibi goriinmek istemektedirler.

2.2.2.2.2 Aile

Bilindigi gibi aile toplumun en kiiciik yapist olmaktadir. Kiiltiirden kiiltiire aile
yapilar1 farklilik gosterse de genel olarak anne, baba ve kardeslerin tiiketiminden
etkilenmemek pek de miimkiin olmamaktadir. Farkinda olarak veya olmayarak kisi,
ailesinin satin aldig iirinlerden etkilenmektedir (Tiketici Davranislar1 Modelleri,
2012). Aile yapisi, ailenin biiylikliigii, yasanilan ortam, annenin galisip ¢alismadig
gibi bir ¢ok kriterin tiiketicinin satin alma kararlarinda etkili oldugu diistiniilmektedir

(Durmaz ve Bahar,2011,s.66).
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2.2.2.2.3 Sosyal Simif

Sosyal smif, meslek, gelir diizeyi, hayat tarzi, degerler gibi bir¢cok niceligin ayni
oldugu toplumun alt gruplaridir.(Oriicii & Tavsanci, 2001). Fakli sosyal siniflar
igerisinde yer alan bireylerin tiiketim aligkanliklar1 da farkli olmaktadir. Bir sosyal
siif icerisinde yer almanin en belirgin 6zelligi o gruba ait kisilerin satin aldiklar
markalar1 almaktir (Aktuglu & Temel, 2006).

2.2.2.2 4 Kiiltiir

Bir toplumun ne giyecegi, ne yiyecegi daha genis anlatimla ne satin alacaginin biiytik
bir kismini kiiltgr etkilemektedir. Kiiltiirler arasi farkliliklar olarak “Kiiltiir kiginin
isteklerinin en etkili belirleyicisidir. Kiiltliriin tiiketicinin satin alma davranisi
tizerinde etkisi tartisilmaz durumdadir. Cilinki kisi kiiltiirliniin tiriiniidir. Kiiltiirel
faktorler gilinliikk yasamimizin 6nemli bir kismini olusturdugu icin satin alma
kararlarin1 da etkilemektedir” (Babaogul,Sener ve Bugday,2016,s.10).

2.2.2.3 Kisisel (Demografik) Faktorler

Kisisel faktorler; Yas, Cinsiyet, Medeni Durum, Meslek ve Gelir Diizeyi olmak
tizere 5 baslik altinda toplanmustir.

2.2.2.3.1 Yas

Yas etkeni tiiketicilerin satin alma davranisinda oldukca etkilidir ¢ilinkii her bireyin
yast ilerledikce ihtiyaclart degismektedir. Bebekken ihtiya¢ duyulan diriinler ile
yashiyken ihtiya¢ duyulan tirtinler farkhidir dolayisiyla tiiketilen iirtinler de farklilik
gostermektedir (Durmaz,Bahar, Kurtlar,2011). Ornegin; 18-25 yas aras1 kisiler araba
seciminde hiz spor araglari tercih ederken, 40 yas ve iizeri kisiler, daha giivenli salon

tipi arabalari tercih edebilmektedirler.
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2.2.2.3.2 Cinsiyet

Kadin ve erkeklerin satin alma davraniglart genellikle farklilik gostermektedir.
Tekvar’a (2016) gore cinsiyet farkliligr yalnizca tiiketim esnasinda degil satin almada
da farklilik gostermektedir. Giinlimiizde kadinlarin toplum igerisindeki ekonomik ve
sosyal rollerinin artmasiyla pazarlama alan1 kadinlara daha ozel ilgi gOstermeye
baslamistir. Eskiden daha ¢ok erkeklerin satin aldig1 prezervatif, araba pargalar1 gibi
irlinleri giinlimiizde kadinlar da rahat¢a almaya baslamistir (Tekvar,2016,s.1603).
2.2.2.3.3 Medeni Durum

Tiiketicilerin hangi {iriin veya hizmete gereksinim duyduklar1 medeni durumlari ile
iliskilidir. Ornegin bekar bir erkegin satin aldif iiriinler bilgisayar oyunu, araba
malzemeleri vb olurken, yeni evlenen c¢iftler, daha ¢ok ev esyalar1 gibi dayanikli ve
uzun siire kullanilacak esyalar satin almaktadirlar. Bunun disinda ¢ocugu olan giftler
ise daha cok cocugun ihtiyaclarina gore iirlinler almaktadir (Aktuglu & Temel,
2006).

2.2.2.3.4 Meslek

Diger tiim faktorler gibi meslek de tiiketicilerin satin alma davranislar1 {izerinde
etkilir. Meslek oncelikle kisinin gelir durumunu belirlemektedir. Bu ylizden bir is
verenle iscinin tiiketim aliskanliklar1 benzerlik gostermektedir. Bunun disinda farkh
mesleklere sahip insanlarin gereksinimleri de farkli oldugundan tiiketilen {iriin ve
hizmetler farkli olmaktadir (Durmaz, Bahar ve Kurtlar,2011).

2.2.2.3.5 Gelir Diizeyi

Kisinin geliri neyse o seviyeye gore tiikketim gerceklestireceginden gelir diizeyi satin
almay1 etkileyen en 6nemli faktorlerden kabul edilmektedir. Bir kisinin gelir seviyesi

o kiginin alim giiciinii de belirlemektedir (Satici, 1998). Bunun yaninda ailenin
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ekonomik giicii, birikimleri, kredi gibi faktorler de satin almayi etkilemekedir

(N.Ramya & Ali, 2016).
2.3 Tiiketici Davramislarinda Yeni Dinamikler

Giliniimiizde iletisim denilince akla gelen ilk seylerden biri internettir. Teknolojinin
gelismesiyle hayatimiza giren internetin birgok seyi degistirdigi bilinmektedir.
Bunlardan bir tanesi de pazarlama ve de pazarlama iletisimi alanidir. Eskiden giiciin,
bliylik sermaye sahiplerinde oldugu bilinirken giiniimiizde dengeler degismis ve artik
giiciin kimin elinde oldugu belli olmamaktadir. Onceleri biiyiik sirketler ve o
sirketlerde ¢alisan yiizlerce insan varken su an internet iizerinden bir¢ok kisi ¢ok

yiiksek miktarlarda para kazanabilmektedir.

Kiiresellesen diinya ile birlikte rekabet ortami da degismistir. Giin gectikce degisen
teknoloji, gelisen pazar ve artan rekabetgiler, isletmelerin yenilik¢i ve ¢aga ayak
uydurmasini zorunlu kilmaktadir (Zerenler, Tiirker, & Sahin, 2007). Bunun yaninda
tilkketicinin istek ve ihtiyaclarina gore de hareket etmek zorunda olan isletmelerin
hayatta kalmak i¢in teknolojiye ayak uydurmalari kaginilmaz olmaktadir.
2.3.1 Dijital Pazarlama
Gelisen teknolojiyle birlikte gelinen bilgi ¢aginda, spor, egitim, bilim gibi bir ¢cok
alanin internet ortamina ge¢mesi kacinilmaz olmustur. Pazarlama da bunlardan bir
tanesidir.
Dijital pazarlama TV, radyo, dergi gibi geleneksel medyadan uzak
yontemlerle, markay1 ve isi desteklemek ve tanitmak amaciyla internet, mobil
ve diger interaktif platformlar1 kullanarak ticari ¢aligmalari siirdiirmektir.
Dijital pazarlama ayni zamanda interaktif pazarlama, online pazarlama, e-

marketing ve  web pazarlama  diye de  tanimlanmaktadir
(Altindal,2013,s.1147).
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Isletmeler giiniimiiz, zorlu rekabet ortaminda iistiinliik kazanmak icin eskisinden
daha fazla ¢aba sarfetmek zorunda kalmislardir. Bu yiizden de bir marka, iiriin veya
hizmeti tiiketiciye ulastirmak i¢in teknolojinin getirmis oldugu avantajlar1 da

kullanmak durumundadirlar.

Internet, ticari islemelerde kullanilmaya basladigindan beri pazarlama anlayisi
eskisinden farkli olmaya baglamistir. Artik hedef kitleye ulagsmak eskisi kadar zor
degildir. Eskiden oldugu gibi bir markanin her bolgeye veya her sokaga magaza
acmasina gerek kalmamistir. Tiketiciler internet {izerinden istedikleri her an {iriin

veya hizmetlerle ilgili bilgiler alabilmektedir (Coskun,2016).

Meydan’a (2017) gore, dijital pazarlama, tiim dijital reklam seceneklerini kullanarak
marka, iiriin veya hizmet pazarlamasi konusunda gelisim saglamaktir. Internet ve
mobil araclarin kullanilmasi, tiiketici ihtiyag ve sorularina erken donebilme ve is
giicli, iliretim giderleri gibi maliyetlerin en aza indirgenebilecegi bir pazarlama

cesitidir.

Farkli bir deyisle, 1990’11 yillarda internet kullaniminin yayginlagsmasi1 (Vural ve
Bat,2010) ile birlikte hayatimiza giren dijital pazarlama kavrami geleneksel medya
araglarini kullanmak yerine internet ve mobil aglari kullanarak tiiketiciye daha hizl,
daha diisiik maliyetle ulasip marka, {irin veya hizmet pazarlamaktir.

2.3.2 Dijital Pazarlama Stratejileri

Dijital pazarlama diinyasinda tiiketicinin daha iyi hizmet alabilmesi, isletmenin kolay
ulasilabilir olmasi, isletmelerin daha diisiik maliyet 6demesi ve bunun gibi bir¢ok
nedenden dolayr bir takim stratejiler gelistirilmistir. Kisacas1t bu stratejilere,

tiketiciye ulagmanin farkli ve kolay yollar1 da denilebilir. Bunlardan en yaygin
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olarak kullanilanlar;; arama motoru optimizasyonu, satis ortakligi, icerik
pazarlamasi, mobil pazarlama ve sosyal medya pazarlamasidir.

2.3.2.1 Arama Motoru Optimizasyonu

Dijital pazarlamanin en 6nemli 6zelliklerinden biri tiiketicinin aradigi iiriin veya
hizmete kolayca ulagmasidir. Bir¢ok isletme, tiiketicilerin aradiklari {iriin/hizmeti
kendi magazalarinda bulmasimi kolaylagtirmak icin SEO (Serach Engine
Optimisation) kullanmaktadir. SEO, Tiirkge’ye Arama Motoru Optimizasyonu olarak
gecmistir.  SEO, dijital pazarlama alaninda kullanilan yaygin stratejiler arasindadir

bunun yaninda getirisi de oldukca ytiksektir (Zengin,2017).

2010 yilinda yapilan bir c¢aligmada internet kullanicilarinin %90°mnin  arama
motorlarint online bilgi almak i¢in kullandiklarin1 bu nedenle de bir markanin
internet sayfasinin arama motorundaki ilk 20 igerisinde olmasinin bulunabilirlik

acisindan ¢ok 6nemli oldugunu belirtilmistir (Atay,Alanyali,Uyan,Bas,2010).

“Arama robotlar1 her URL hakkinda bilgi toplarlar ve ayrica bu bilgileri
veritabaninda depolarlar. Daha sonra, kullanici arama yapmak i¢in arama motorunu
kullandiginda, bu veritabanindaki referanslara bakilir ve sonuglar geri dondiiriiliir”
(Atay,vd. 2010, s.382).

2.3.2.2 Satis Ortakhg

Satis ortakligi, internet lizerinden satis yapmak isteyen bir firmanin reklam ve
pazarlama isleri i¢in bagka biriyle ortaklik kurmasina denilmektedir. Bu ortaklik bir
arac1 site tarafindan gerceklestirilir. Satis ortagi olan kisi, araci site sayesinde
tiiketicileri iirlin sahibinin web sitesine yonlendirmekte ve 6nceden belirlenen fiyatla

miisteri basina 6deme almaktadir (Libai, Biyalogorsky, & Gerstner, 2003). E-ticaret
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yapan tim sirketler i¢in satis ortakligi 6nemli bir pazarlama stratejisidir. Bunun
yaninda en umut verici ve uzun vadeli pazarlama stratejisidir de denilebilir (Duffy,
2005).

2.3.2.3 icerik Pazarlamasi

Dijital pazarlama c¢esitlerinden bir digeri ise igerik pazarlamasidir. Icerik
pazarlamasinda amag, diger modern pazarlama stratejilerinde oldugu gibi sadece
irlinti satmak degil, hedef kitleyle baglant1 kurmak, marka bilinirligini artirmak, {iriin

veya hizmetleri tanitmaktir (Zengin,2017,s.20).

Icerik pazarlamasinda iiriinii géz Oniine ¢ikarmak yerine o iiriiniin 6zelliklerini,
tilkketicinin Oniine sunmak gerekir ki tiiketici o iriine ihtiyact oldugunu diisiiniip

urdni satin alsin.

Gilintimiiz teknolojisinde dijital ortamlarda bir ¢ok igerik yaratilip paylasilmaktadir
fakat ilgi cekici igerik liretmek icerik pazarlamasinin en zorlandigi alandir denilebilir

(Handley ve Chapman,2017).

Ote yandan, cevrim igi kanallar vasitasiyla yapilan igerik pazarlamasi, e-
pazarlamayla ayni amaca hizmet ettigi diisliniilebilir fakat dijital igerik pazarlamasi
yalnizca e-pazarlamanmn bir alt alan1 degildir, ¢linkii dijital icerik yalnizca e-
kanallarla pazarlanmaz, e-pazarlama, pazarlama iletisiminin bir koludur ve halkla
iligkiler, reklamcilik ve sponsorluk gibi diger pazarlama iletisim karmasi unsurlarim
tamamlamaktadir (Rowley,2010,s.522).

2.3.2.4 Mobil Pazarlama

Gliniimiiz rekabet kosullar1 ve mobil iletisimin gelismesi, mobil pazarlamay:

dogurmustur. Mobil pazarlama, mobil pazarlama araglar1 {izerinden yapilan biitiin
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marka faaliyetleri olarak tanimlanabilir (Ince,2014). Mobil pazarlama araglari; “Kisa
mesaj (SMS), multimedya mesaji (MMS), zenginlestirilmis mesaj sistemi (EMS),
mobil internet, melodi tonu, mobil oyunlar, lokasyon bazli hizmetler,mobil tv, mobil

sosyal aglar” ve mobil barkod olarak siralanabilir (Bozkurt ve Ergen,2012,5.46).

Pazarlamacilar i¢in 6nemli olan mobil pazarlamanin nedenleri arasinda tiiketicilerin
mobil telefonlarin1 her zaman yanlarinda tasimasi dolayisiyla her zaman iletisime
acik olmalari, tiiketicilerin kendileri ile birebir iletisim kurulmasinin dikkat ¢ekici
olmas1 ve tiiketicilerin mesajlar1 kaydedip daha sonra donmeleri gibi nedenler
stralanabilir (Ince,2014).

2.3.2.5 Sosyal Medya Pazarlamasi

Son yillarda olduk¢a 6nem kazanan ve eglence disinda tiiketicilere online aligveris
imkant da sunan sosyal medyanin, giin gectikge kullanici sayisini artirdigi
bilinmektedir. Barutcu ve Tomas’a (2013) gore sosyal medya, isletmeleri tiiketiciyle
direkt olarak bulusturan 6nemli bir pazar alant olmustur. Bunun yaninda isletmelerin
tiiketiciyle uzun siireli iletisim kurmasini geleneksel medyadan ¢ok daha ucuza ve

hizl1 bir sekilde yapmalarini1 saglamaktadir.

Bircok isletme teknolojiye ayak uydurmak i¢in sosyal medya pazarlamasini da
kullanmak durumundadir. Sosyal medya pazarlamasi, tiiketiciler i¢in de avantajhdir.
Tiiketici artik bir tirtinii satin almadan 6nce o tiriinii daha once kullanan tiiketicilerle
de kolayca iletisim kurabilmektedir. Uriinle ilgili bir sorun yasadii zaman bunu

saticiya bildirebilir ve sorunu hizli bir sekilde ¢ozebilmektedir.

Isletmeler, sosyal medyada varliklarini aktif bir sekilde siirdiirebilmek igin siireklilik

ilkesini benimsemeleri gerekmektedir. Bunun disinda miisteriler arasinda iletisim
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kurmak, sosyal agdan iireticinin web sitesine yoOnlendirme yapmak, alternatif
stratejiler belirlemek, marka bilinirligini artirmak da gorevleri arasinda sayilabilir
(Zengin,2017,s.24).

2.3.3 Ahisveris Merkezleri

Sanayilesme ve modernlesme sonucu tliketim toplum yapisina gecisin Onemli
orneklerinden olan aligveris merkezlerinin  (Koksal & Aydin, 2015) tarihi,
15.ylizyilda ortaya c¢ikan kapali ¢ars1 modeline dayandigr distliniilmektedir
(Ibicioglu, 2005). 19 yiizyil baslarinda ise giiniimiizdeki aligveris merkezlerine en
cok benzeyen, Avrupa’nin baslica kentlerinde bir¢ok magaza ve diikkanlarin birarada

bulundugu yapilar ortaya ¢ikmistir (Sahin, 2010).

“Tiirkiye’de 1980’leri takiben yerlesen liberal ekonomi ve degisen kiiresel etkenler,
AVM’leri kentsel kimligin bir parcasi haline getirmede etkili olmustur. Ilk érnekleri
Istanbul (Galleria) ve Ankara’da(Atakule) olmak iizere, Tiirkiye’de AVM yayilimi
1990’1larda baslamis ve AVM’ler hizli bir sekilde giinliik hayatimizin birer parcasi

haline gelmistir” (Akinc1,2013,5.88)

Gilinlimiizde aligveris merkezlerinin bir¢ok tanimi yapilmaktadir. “Uluslararasi
Aligveris Merkezleri Konseyi (ICSC), aligveris merkezleri diger ticari kuruluslarla
birlikte bir grup perakendecinin tek bir miilkiyet olarak planlanmasi, gelistirilmesi,
sahiplendirilmesi ve yOnetilmesi” olarak aligveris merkezlerinin tanimin1 yapmistir

(Gegti,2008,5.82).

Hameli’ye (2017) gore, Aligveris merkezleri, tiiketicilerin daha rahat aligveris
yapabilmesi i¢in  tasarlanan, bircok magazanin birarada bulundugu biyiik

merkezlerdir. Bu merkezler, bircok magazay: ve ticari tirlinli iginde barindirmasinin
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yanisira daha kii¢iik diikkanlar1 da barindirmaktadir. Bunlar; restoran vb t, sinema,
kuafor, banka, eczane, kafeterya gibi daha kii¢lik ve amaca yonelik diikkanlardir. Bu
diikkanlar sayesinde tliketiciler aligveris merkezlerinde rahatlikla aligveris yapip,

aligveris merkezinin disina ¢ikmaya ihtiya¢ duymamaktadirlar.

Aligveris merkezleri sayesinde hem perakendecilik canlanmis hem de tiiketicilerin
satin alma davraniglart degismistir. Giin gectikce artan perakendecilik sektorii
degisen yasam kalitesi, ekonomik, kiiltlirel gelisimler ve zaman faktorii de tiiketici

aliskanliklarini degistirme de etkili olmustur (Akgiin,2010,s.154).

Giliniimiizde bir ¢ok kentte bulunan aligveris merkezleri, tiiketicilerin aligveris
yapmast i¢in cazip yerlere doniigmiistiir. Tiketicilerin sokaktaki kargasa iginde
aligveris yapmak yerine cesitli sosyal aktivitilerin bulundugu, aranilan bircok seyin
birarada bulunabilecegi biiyilk bir mekanda aligveris yapmayr tercih etmeleri
kagmilmazdir. Alisveris merkezleri tiiketicilerin daha fazla orada kalip aligveris
yapmalar1 i¢in her tiirlii ihtiyaglarin1 karsilamak durumundadir. Bu yiizden
restoranlar, dinlenme yerleri, spor alanlar1 hatta bebekli anneler i¢in emzirme odalar
aligveris merkezlerinde bulunmaktadir (Koéksal & Aydin, 2015). Bunun disinda
tiiketicilerin park yeri derdi olmadan, kotii hava sartlarindan etkilenmeden eglenceli

bir ortamda aligveris yapmalar1 da saglanmaktadir.

Amerika perakendecilik konusunda diinyadaki bir¢ok iilkeden ¢cok daha iyi olmasina
ragmen giinlimiizde diinyanin en biiyiik aligveris merkezi Cin’de bulunmaktadir.
659,612 metrekareye hakim ve Cin’in Dongguan sehrinde bulunan New South Chine

Mall 2350 magazaya sahiptir (Hameli,2017,5.29).
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2.4 KKTC’deki Tiiketici Profili

Kuzey Kibris’ta son yapilan niifus sayimi 2011 yilinin Nisan ayinda gerceklesmistir.
Bu sayima gore Kuzey Kibris’ta 286,257 kisi yasamaktadir. Bu saymin sadece
190,494 kisisi KKTC vatandasi olup, 136,362 kisinin ise hem anne hem de babalari

Kibris dogumludur (Devlet Planlama Orgiitii, 2011).

Kibris adast 1974 yilinda Rumlar ve Tiirkler arasinda ¢ikan savastan dolay1 ikiye
boliinmiistiir. 1983 yilinda uluslararasi hukuk kurallarina uygun olmayan bir bi¢imde
kurulan Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti (KKTC) Tiirkiye disinda higbir {ilke
tarafindan taninmamaktadir. Bunun yaninda iilkeye bir¢ok politik ambargo da
uygulanmaktadir ve bu ambargolardan dolay: Tiirkiye disinda diinyanin higbir yerine
direk ugus bulunmamaktadir (Nevzat,2016). Kisacast KKTC diinya genelinden hem
ekonomik hem de politik olarak izole edilmistir denilebilir. Bu izolasyonun, KKTC
halkin1 sosyo-kiiltiirel olarak etkiledigi de diisiiniilmektedir. Bu ylizden halkin yasam
tarzi, teknoloji kullanimi, tiiketim aligkanliklar1 da bu izolasyona bagli kalmistir

(Oze, 2016).

1974’ten beri Kuzey ve Giiney olarak ikiye bdliinen Kibris adasinda 2003 yilinda
kapilarin agilmasiyla karsilikli gidis gelislere baslanmistir. Kuzey Kibris’in sadece
Tiirkiye tarafindan taninmasinin yanisira Giiney Kibris 2004 yilinda Avrupa Birligi
tiyesi olmustur. Bu durum Giiney Kibris halkinin diinyaca {inlii markalarin tirtinlerini
kolaylikla elde etmelerini saglamasi gibi bir¢ok avantaji beraberinde getirmistir.
Dolayisiyla Kuzey Kibris halkinin bir¢ogu Giiney Kibris’tan aligveris etmeye
baslamistir. 2013 yilinda Dogu Akdeniz Universitesi ve Lefke Avrupa

Universitesi’nin ekonomistleri tarafindan yapilan arastirmaya gore, Kuzey Kibris
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halkinin aligveris i¢in Giiney Kibris’1 segmesindeki temel sebepler, oradaki mal ve
hizmetlerin daha kaliteli olmasi, iiriin ¢esitlilginin ¢ok olmasi, Kuzeyde bulunmayan
aligveris merkezlerinin olmasi ve oranin daha ucuz olmasi gibi diisiincelerdir. Rapora
gore bu sebeplerin disinda kalan bir diger 6nemli sebep ise, gerek ithal edilen
gerekse Kuzey Kibris’ta tretilen iirlinlerin denetiminin yapilmamasidir. Tarim ve
gida drlinleri i¢in bir markalasmanin olmamasi ve gerekli kalite sertifikalariin
bulunmayis1 {irtinlerin insan saglhigi i¢in tehdit olusturabilecegi diisiincesini

yansitmaktadir (Nadiri,vd.,2013).

Yapilan arastirmada Giiney Kibris’tan aligveris yapilmasinin birincil nedeni Kuzey
Kibris’ta aligveris merkezlerinin olmamasiydi. Arastirmanin iizerinden 5 yil
gecmesiyle birlikte Kuzey Kibris’ta ekonomik ve politik olarak ¢ok biiyiik
degisiklikler olmasa da Kuzey Kibris halkinin Giiney Kibris’ta aligveris yapmasinin
en biiyiik sebebini ortadan kaldirmanin ¢oéziimleri iiretilmeye baslamistir. 2014
yilindan gilinlimiize kadar Kuzey Kibris’ta 4 biiyiik aligveris merkezi agilmistir.

2.4.1 Kuzey Kibris’in Hofstede Teori’ye Gore Degerlendirilmesi

Kuzey Kibrisin Hofstede teoriye gore degerlendirmesine bakilacak olursa ki bu teori
ilk kez Geert Hofstede tarafindan literatiire kazandirildig: i¢in Hofstede teori olarak
adlandirilmigtir; sosyoloji, pazarlama, iletisim gibi bir¢ok alanda kullanilmaktadir.
Bunun disinda bir¢ok farkli kiiltiirden insanin bulustugu sosyal medya calismalari
icin de ayrica kaynak olarak kullanilmaktadir (Seker, 2015).

Geert Hofstede bu teoriyi literatiire ilk kazandirdiginda teori, 4 farkli boyuta sahipti.

Bunlar;
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2.4.1.1 Gii¢ Mesafesi ( Power Distance Index)

Hofstede’e (2011) gore,glic mesefasi esitsizligi temsil etmektedir. “Yas, egitim,
statii, makam ve aile gibi faktorlerin bireylere verdigi giiclin toplumlara gore dagilim
seklini ifade etmektedir” (Onciil, Deniz ve Ince,2016,5.257). Hofstede, biitiin
toplumlarin esit olmadigin1 fakat bazi toplumlarin digerlerine gore daha esitsiz
oldugunu savunmaktadir (Hofstede, 2011).

2.4.1.2 Belirsizlikten Kaginma (Uncertainty Avoidance)

Seker’e (2015) gbére bu boyut, bir toplumun belirsizlige karsi durusunu
gostermektedir. Belirsizligi kabul etme egilimi diisiik olan toplumlarda belirsizlige
kars1 endise yiiksektir ve bu durumun diizeltilmesi i¢in kesin kurallarin konulup,
¢Oziim lretilmesi beklenmektedir. Belirsizlige karsi egilimi yiiksek olan toplumlarin
ise kiiltiirel iliskilerinin daha iyi oldugunu sdylenebilir. Yeni fikir ve kiiltiirlere
aciktirlar, sayg1 gosterme seviyeleri daha yiiksektir.

2.4.1.3 Bireycilik (Individualism)

Bu boyutta topluma bireylerin ne kadar dahil olduguna bakilmaktadir. Eger
toplumdaki bireysellik kavrami yiiksekse kisisel hedef ve menfaatlerin toplumsal
hedef ve menfaatlere gére daha 6n planda oldugu goriilmektedir (Seker, 2015).
Hofstede’a (2011) gore, bireyci toplumlarda bireyler arasindaki baglarin gevsek
oldugu kabul edilmektedir. Bireyci tarafta herkesin kendisine ve yakinindakine
bakmast  beklenirken  kollektivist  tarafta  cogunlukla  genis  ailelerin
(amca,teyze,biiylikanne,biiyiikbaba) var oldugu ve karsiliksiz bir bicimde onlar
korumaya devam eden, gii¢lii, birbirine bagli gruplar halinde kiiltiirlerin bulundugu

gortilmektedir.
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2.4.1.4 Erkeklik ve Kadinhk (Masculinty versus Femininity)

Bu boyut, toplumlar1 toplumsal rollere ayiran boyuttur. Erkekligin baskin oldugu
toplumlarda gii¢, rekabet, kahramanlik, maddi basar1 6n plandeyken. Disilligin
baskin oldugu toplumlarda iliskiler, duygular, hayat kalitesi gibi etkenler 6n

plandadir (Hofstede,1984).

Hofstede daha sonra 5. Boyut olan zaman oryantasyonu boyutunu eklemistir.

2.4.1.5 Zaman Oryantasyonu (Long Term Oriantation)

Zaman oryantasyon boyutunda toplumlarin gelecege yonelik mi yoksa ge¢mise daha
yakin olduklarina m1 bakilmaktadir (Onciil, Deniz, & ince, 2016). Kisa donemde
gelenekler  dokunulmazken, wuzun donemde  degisen  kosullara  gore
uyarlanabilmektedir (Hofstede,2011). Hofstede’a gore batidaki toplumlarda zaman,
diizenli, planli, nesnel olarak diisliniilirken Kuzey Avrupa ve Dogu toplumlarinda
daha geleneksel, tiim hayat: kaplayan ve ¢ok boyutlu olarak gériilmektedir (Onciil,
Deniz, & ince, 2016).

2.4.1.6 Hosgoriiye Kars1 Kisitlama (Indulgence versus Restraint)

2010 yilinda bu listeye 6. Boyut da eklenmistir. Hofstede bu boyutta diger 5 boyutun
kapsaminda olmayan “mutluluk arastirmasi” olarak literatiirde var olan konular
tizerine yogunlasmistir. “Hosgorii, yasamin tadini ¢ikarmak ve eglenmek ile ilgili
temel ve dogal insan arzularmin nispeten Ozgiirce haz edilmesini saglayan bir
topluluk anlamina gelir. Kisitlama, ihtiyaglarin memnuniyetini kontrol eden ve siki

sosyal normlar yoluyla diizenleyen bir toplumu ifade eder” (Hofstede,2011,s.15).

Bu teoriye gore Kuzey Kibris’a bakilacak olursa, Kuzey Kibris genellikle orta simif

bir diizeye sahip, aile baglar1 kuvvetli, ailesiyle zaman ge¢irmeyi seven bir toplum
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olarak nitelendirilebilir. Genellikle ailede hem kadin hem de erkek c¢alismaktadir. Bu
ylizden haftasonlari1 c¢ocuklariyla birlikte gecirmeyi seven insanlar olarak

nitelendirilebilirler. Kiiltiirtine bagl olup yeni kiiltiirlere ve iliskilere de agiktirlar.

Hofstede teorisindeki gii¢ mesafesi boyutuna gére Kuzey Kibris yorumlanacak olursa
giic mesafesi ne ¢ok yiiksek ne de ¢ok diisiiktiir denilebilir. Ulke demokrasiyle
yonetilmektedir. Ekonomik ve politik olarak Tiirkiye’ye bagli oldugundan dolay1
bazi durumlarda Tiirkiye’nin s6z hakki olsa da genel olarak toplumun istemedigi
kurallar gerceklestirilmez. Orgiitsel gii¢ mesafaesi olarak bakildiginda ise, durum

biraz daha farklidir. Genel olarak hiyerarsik bir diizen hakimdir. Ast-iist iliskisi her

kurumda bulunmaktadir ve iicretlendirme ona goére yapilmaktadir.

Belirsizlikten kaginma boyutuna gére, Kuzey Kibris toplumu genel anlamda yenilige
acik, normlarin ¢ok fazla bulunmadigi, risk almayi seven bir toplum olarak

nitelendirilebilir.

Bireycilik ve Toplumculuk agisindan, Kuzey Kibris toplumu genel olarak bireyci
tarafa daha yakindir toplum igerisinde bireyler once kendi menfaatleri igin
ugrasmaktadirlar fakat toplumun biitlinlinii ilgilendiren 6nemli konularda kollektivist
davraniglar sergiledikleri de goriilmiistiir.Bunun disinda farkli {ilkelerde yasayan
Kibrishi Tiirklerin de birlik ve biitiinliikk igerisinde birbirlerini desteklemeleri

toplulukgu tarafa 6rnek olmaktadir.

Erkeklik ve Kadinlik agisindan bakildiginda ise Kuzey Kibris bir¢ok toplum gibi
ataerkil biryapiya sahiptir. Fakat ge¢misten giinimiize kadar gegen siireglere

bakildiginda kadinlar 2.plana ¢ok da fazla atilmamistir. Son yillarda gelismislik
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diizeyi de gozoniine alindiginda kadinlarin daha tiretime katki koydugu ve en az
erkekler kadar toplum igerisinde s6z sahibi oldugu goriilmektedir. Bunun disinda {ist
diizey yoneticilerin, iilkeyi yoneten milletvekilleri ve bakanlar arasinda da kadinlarin
bulunmasi geg¢mise gore kadinlarin daha ¢ok toplum igerisinde yer edindiklerini
gostermektedir. Hofstede’1n teorisine gore bakildiginda ise toplumda rekabet, maddi
cikarlar gibi erkeklik gostergeleri bulunsa da daha hayat kalitesi, insan iligkileri ve

gibi kadinlik gostergelerinin daha 6n planda oldugu sdylenebilir.

Hofstede’in 5. Boyutuna gore Kuzey Kibris toplumuna bakildiginda toplumda,
kiiltiirline bagl ge¢misini unutmadan yasayan insanlar olsa da daha c¢ok gelecegi
diisiinen, gelecege yonelik adimlar atan insanlarin var oldugu sdylenebilir. Buna en
iyi ornek 2004 yilinda gerceklestirilen referandum gosterilebilir. Kibris 1974°te
yasanan savag sonrast Kuzey ve Giiney olarak ikiye boliinmiistiir. Aradan ¢ok uzun
bir siire gegcmemesine ragmen baris anlagmasi i¢in yapilan referandumda Kuzey
Kibris evet diyerek yasanilan savas siirecine bagli kalmaktansa toplumun yarisindan

fazlas1 evet diyerek toplum gelecegi i¢in adim atmayi tercih etmistir (Keser, 2006).

Hofstede’in 6. Boyutu olan hosgoriiye karsi kisitlilik boyutuna gore Kuzey Kibrisa
bakilacak olursa Kuzey Kibris toplumunda siki sosyal normlarm bulunmadigi
insanlarin 6zgiirce yasayip, eglenebildikleri goriilmektedir.

2.4.2 KKTC’de Sosyal Medya Kullanimi

2015 yilinda yapilan bir arastirmaya gore, Kuzey Kibris halkinin en fazla kullandigi
medya aract %74.3’liik oranla televizyon olmustur. Televizyondan sonra 2. Sirayi
alan medya araci ise, %19.6 oranla internet olarak tespit edilmistir (Kalkan, Safakli,

& Giinalp, 2015).
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Daha once bahsedilen, KKTC’nin Tiirkiye Cumhuriyeti disinda baska bir iilke
tarafindan tanmmmamasi ve KKTC halkinin diinyadan ayristirilmis bir bigimde
yasamasindan dolay1 halk kendi i¢ine kapali bir bicimde yasamaktadir ve diinya ile
iletisimi internet iizerinden kurulmaktadir. Bu baglamda sosyal medya platformlari
Kuzey Kibris halkinin diinya ile iletisiminde oncelikli rol oynamaktadir (Nevzat,

2016).

2016 yilinda yapilan bir arastirmaya gore alinan Orneklem grubunun %83.9°u
Facebook, %51.7 sinin Instagram, %?22’sinin ise Twitter kullanicist oldugu ortaya

cikarilmistir (Oze,2016,5.292-293).

Bu arastirmaya gore Kuzey Kibris’ta en fazla kullanilan sosyal medya platformunun
Facebook, ikincisinin ise Instagram oldugu sdylenebilir. Bunun yaninda yas
araliklarina gore cikan sonuca gore ise, gen¢ kusagin birden fazla sosyal medya
mecrasinda hesab1  oldugu, yas ilerledikge ise bu durumun azaldig

gozlemlenmektedir (0ze,2016,5.294).
2.5 Tletisim Teorileri

Bu c¢alismada, ¢alismaya uygun oldugu diisiiniilen, ii¢ farkli teori kullanilmistir.
Bunlar, Kullanimlar ve Doyumlar, Gereksinimler ve Giidiiler ve Hiyerarsik Etkiler
Modelidir.

2.5.1 Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi

Kullanimlar ve Doyumlar yaklagiminin aragtirma temelleri 1940’11 y1illara dayansa da
1974 yilinda Blumler ve Katz’in ‘Kitle Iletisimi Kullanimi® adli makalesiyle
kullanilmaya baglamistir. Bu kuram, yapilan arastirmlarla birlikte 1980°li yillarda

daha da gelistirilmistir (Kogak, 2001).
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Erdogan ve Alemdar’a (2005) gore, Katz 1959 yilinda iletisim araglarinin insanlarla
ne yaptigindan ¢ok, insanlarin kitle iletisim araglariyla ne yaptigini arastirmak
gerektigini diisiinmiistiir bu yiizden de izleyicinin aktif oldugunu savunmustur. Ayni
yil igerisinde Wright islevselci kurami kitle iletisiminin de kullanmasi gerektigini
savunan bir kitap yazmistir ve yillar igerisinde bunlan takip eden bir kag¢ arastirma

daha gerceklesmistir.

Kullanimlar ve doyumlar kuramimna gore, gonderici-ileti-alict modelindeki
gondericinin hakimiyeti aliciya gegmektedir bu baglamda kisilerin gerek toplumsal
gerekse bireysel gereksinimlerinin oldugu ve bu gereksinimleri gidermek zorunda
oldugu savunulmaktadir. Kisisel ve g¢evresel faktorler yeterli olmadiginda kisiler,
gereksinimlerini gidermek i¢in kitle iletisim araclarina bagvurmaktadir. Katz,Haas ve
Gerevitch’e gore kisiler, kitle iletisim araglarin1 kendileri sekillendirmektedir. Kisiler
dinlenme, yalnizlig1 giderme, sorunlardan kagma gibi gereksinimlerini kitle iletisim
araglariyla gidererek doyuma ulagmak istemektedirler (Erdogan & Alemdar, 2005).
Bu teoriyle aslinda KKTC’de yasayan tiiketicilerin AVM’lerin Facebook sayfalarini
ne amagla kullandiklarini ve doyuma ulasip ulagmadiklarini analamak amach
kullanilmistir.

2.5.2 Maslow’un Gereksinimler Hiyerarsisi Teorisi

Maslow, 1954 yilinda insanlarin c¢alismalarinda ¢esitli kisisel ihtiyaglar1 nasil
karsiladiklar1 konusundaki teorisini tanitan Motivasyon ve Kisilik isimli kitabim
yaymlamistir. Bu kitapla, Maslow go6zlemlerine de dayanarak genel bir ihtiyag
duyma ve memnuniyet modelinin var oldugunu ileri siirmiistiir. Insanlarin
isteklerinden ¢ok ihtiyaglarina yonelmistir ve bu ihtiyaglari da siralamistir (Gawel,

1997).
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Maslow’un ortaya ¢ikardigi ve IThtiyaglar Hiyerarsisi olarak adlandirdigi bu model,
bir piramitten olusmaktadir. Piramit, asagidan yukariya sirasiyla fizyolojik ihtiyaglar,
givenlik, sevme-sevilme, ait olma, sayginlik ve kendini Gergeklestirme olarak
ilerlemektedir (Oriicii, Yumusak,Bozkir,2006). Piramitten de anlasilacagi gibi
bireyler en altta bulunan fizyolojik ihtiyaclarini tatmin ettikten sonra en iistte bulunan

kendini gergeklestirme ihtiyacina kadar sirasiyla tiim asamalardan geger.

Piramitin en altin1 olusturan fizyolojik yani temel ihtiyaglar, insanlarin bu ihtiyaglari
karsilamadan hayatina devam edemedigi yiyecek,su,uyku, barinma, bosaltim gibi
ithtiyaglardir (Kula & Cakar, 2015). Bu ihtiya¢ karsilandiktan sonra piramidin bir iist
basamagi olan giivenlik ihtiyacina gecilir. Insanlar kendilerini hem fiziksel olarak
hem de maddi acidan giivende hissetmek istemektedirler. Kendilerini giivenli
bulduklar yerlerde yasayip, giivenlik acgisindan tehdit olusturacak herhangi bir seyle
karsilasmak istememektedirler. Maslow’a gore bu yiizden fizyolojik ihtiyaclardan
sonra gelen en Onemli ihtiyag gilivenlik ihtiyaci olmaktadir (Abukan, 2014).
Maslow’a gore insanlar fizyolojik ve giivenlik ihtiyacini karsiladiklarinda piramitin
bir {ist basamagi olan sevme-sevilme ve ait olma ihtiyact gelmektedir. Buradaki
sevme-sevilme ihtiyaci ile anlatilmak istenen bir gruba ait olma, is, arkadas, aile,
duygusal iliskiler gibi insanlarin bulunduklar1 sosyal gevrelerde sevilme ve sevme
ihtiyacidir(Mcleod, 2007). Bu ihtiya¢ da karsilandiktan sonra Maslow, sayginlik
thtiyacinin  karsilanmast  gerektigini  diislinmistiir. Sayginlik ihtiyaci, insanin
kendisine saygi duyulmasi, takdir edilmesi, basarili olmasi, bir statiiye sahip olmasi
gerektigini savunan basamaktir . (Kula & Cakar, 2015). Son basamak olan kendini
gerceklestirme ihtiyaci ise, kisinin yasami boyunca mevcut olan kisisel gelisim

ithtiyacina isaret etmektedir. Maslow’a gore kisi siirekli olusur bu yilizden kendini
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gerceklestirme de siirekli ilerleyen bir ihtiya¢ olmaktadir. Bazi1 insanlar kendilerini
gerceklestirmenin sanat, edebiyat veya spor alanlarinda elde ettikleri basariyla

saglanabilecegini diisiinmektedir (Mcleod, 2007).

Maslow’un piramitinin glinimiiz kosullarinda eksik kalacagini diisiinen g¢alismalar
da bulunmaktadir. Maslow’un 5 temel ihtiyaci i¢eren piramitine giiniimiiz teknoloji
caginda eklemeler yapilmasi diisiinilmiistiir ¢iinkii 1940’lardan giiniimiize kadar
insanlarin ihtiyaglar1 da degisim gostermistir. Glinlimiizde insanlar artik internet ve
sosyal medyaya bagimli hale gelmislerdir. Pereira’nin 2008 yilinda 5600 Amerikali
izerinde yaptigi deneye gore,“kisilerin gelirleri, yasam sekilleri ve harcama
aliskanliklar1 arasindaki iligkileri incelemis ve dijital toplum (digital community)
giden yolu asagidaki adimlarla ifade etmistir. Dijital Topluluk, Dijital Hayat, Dijital
Is Yasami, Dijital Ev Yasami ,Temel Topluluk, Temel Yasam” (Seker,2014,s.44). Bu
teoriyle AVM’leri tercih eden bireylerin Gereksinimler Hiyerarsisi Teorisinde hangi
asamay1 tatmin amaclh kullandiklar1 6l¢limleneceginden arastirma i¢in Onemli bir
teoridir.

2.5.3 Hiyerarsik Etkiler Modeli

Tiiketicilerin bir {iriin veya hizmeti satin almak i¢in bir takim biligsel asamalardan
gegmeleri gerektigini savunan bu model, en eski ve etkili modeller arasindadir (Utku,
2014). Hiyerarsik Etkiler Modeli altinda tiiketicinin bir {irliniin farkina varmasindan,
o Uriinli satin almasina ve tiiketmesine kadar gecen siireci agiklayan bir ¢ok farkl
model ortaya ¢ikmistir. Bu modellerin bir ¢ok asamasi birbirine benzemektedir ve
hepsi de tiiketicilerin pazarlama iletisimi etkinliklerinden nasil etkilendiklerini, satin

alma siirecine nasil geldiklerini ve satin alma davranisinin gerceklestirilmesini
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saglayan faktorlerin neler olduklarim1 agiklamaya yonelik modeller olarak ortaya

cikarilmislardir (Yarmmoglu & Ozeltiirkay, 2017).

Inam’a (2002) gére, bu modeller arasinda en ¢ok bilinen AIDA modelidir. Bu model
E. St. Elmo Lewis tarafindan 1800’1l yillarin sonlarina dogru ortaya atilmistir. Diger
modeller gibi bu model de tiiketicin liriinden haberdar olmasindan {riinii satin

almasina kadar gegen siireci anlatmaktadir.

Utku’ya (2014) gére ise, ilk olarak Lewis bu modeli, AICA (Dikkat, Ilgi, ikna,
Eylem) olarak ortaya ¢ikarmugtir. 1925 yilinda E.K.Strong tarafindan ise gelistirilip
AIDA modeli olarak literatiirde yerini alan bu model, ¢cok kisa siirede kabul gormiis
ve glinimiizde en ¢ok bilinen reklam modeli olarak yer edinmistir (Utku, 2014 ).
AIDA modeli, sirasiyla Dikkat (Awareness), Ilgi (Interest), istek (Desire), ve
Harekete Ge¢cme (Action) asamalarmi anlatmaktadir (inam, 2002). AIDA kelimesi
terimlerin ingilizce karsiligindaki ilk harflerinden olugmaktadir. Modele gore
tiikketicin dnce iirlin veya hizmetten haberdar olmasi1 gerekmektedir haberdar oldugu
iirtin veya hizmete kars1 ilgi duymasi daha sonra onu istemesi yani ona sahip olmak
icin arzu duymasi ve son olarak o iiriin veya hizmeti satin almak icin harekete

gecmesi beklenmektedir (Yarimoglu & Ozeltiirkay, 2017).

AIDA modeli daha sonra gelistirilerek NAIDAS (Ihtiyag, Dikkat, Ilgi, Arzu,
Hareket, Memnuniyet) halini almistir. Bu modelde, AIDA modelinin basma Ihtiyac
(Need) ve sonuna Memnuniyet (Satisfaction) asamalari eklenmistir. Modelde
tilkketicinin bir iirlin veya hizmeti satin almadan 6nce o {iriin veya hizmete ihtiyaci
olup olmadig1 ortaya konulmakta ve satin alma gergeklestikten sonra tiiketicinin

tatmininin 6nemli oldugu savunulmaktadir(Aktuglu I. K., 2006).
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1961 yilinda RussellColley tarafindan ortaya atilan DAGMAR modeli ise,
Olgiilebilir Reklam Sonuglar1 i¢cin Reklam Hedeflerinin Belirlenmesi anlamina gelen
“Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results” ciimlesindeki
kelimelerin ilk harflerinden olusmaktadir. Colley’e gore reklamin etkili olabilmesi
icin dogru kitleye, dogru zamanda, dogru maliyetle ulasmasi gerekmektedir. Bu
durum, tiiketiciye reklam oOncesinde ve sonrasinda bir takim testler uygulamaya
tesvik etmistir (Aktas & Zengin, 2010). DAGMAR, “Farkindaligin Olmadigi Durum,
Farkindalik, Anlayls, Ikna ve Davranis &gelerinden  olusmaktadir”

(Inam,2002,s.201).

Yine 1961 yilinda Amerikan Pazarlama Birliginin kurucularindan olan Robert
Lavidge ve psikoloji alaninda ¢alisan Gary Steiner tarafindan Etkiler Hiyerarsisi
modeli olarak adlandirilan bir model daha ortaya ¢ikmistir (Utku, 2014 ). Bu model,
reklam kampanyalarin1 g6z Oniine alarak, reklamlarin amaglarinin belirlenip,
Olciilmesiyle alakalidir fakat reklam iletisiminin hemen etki yaratmasinin aksine
uzun vadede etki yaratacagini savunmaktadir. Tiiketici var olan agamalar1 sirasiyla
tamamlarsa satin almanin gergeklesecegini savunmaktadir(inam, 2002). Lavidge ve
Steiner Modeli olarak da adlandirilan bu modelde 6 asama bulunmaktadir. Bunlar;
Farkindalik (Awareness), Kavrama (Knowledge), Begenme (Liking), Tercih Etme

(Preference), Ikna (Conviction) ve Satin Alma (Purchase) dir (Utku, 2014 ).

Yarmmoglu ve Ozeltiirkay’a (2017) goére, 1800’lii yilarda ortaya cikan AIDA
modeline 1924 yilinda Hall, hafiza (memory) asamasini ekleyerek AIDMA modelini
yaratmistir. Daha sonra iletisim ve yayinciligin birlesmesiyle AIDMA modeli AISAS

halini almistir. AISAS modeli AIDMA modelindeki Desire-Istek ve Action-Harekete
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Geg¢me yerine Search- Arama ve Share-Paylasim asamalar1 gelmistir. Bu model
ozellikle yeni web teknolojilerinde kullanilmistir (Wei & Lu, 2013). Yarimoglu ve
Ozeltiirkay (2017) calismalarinda bu iki modeli birlestiren ve dijital pazarlamada
kullanilan AIDMSAS modelini kullanmiglardir. Bu model, Farkindalik (Awareness),
Ilgi (Interest), Istek (Desire), Hafiza (Memory), Arama (Search), Harekete Gegme
(Action) ve Paylasim (Share) olmak iizere yedi asamadan olusmaktadir. Bu model
diger tiim modellerde de oldugu gibi bilissel,duyussal ve davranigsal olarak {i¢ tepki
igerisinde degerlendirilmektedir. Bu modeller her ne olursa olsun tiiketici ile reklam
arasindaki iletisimin 6nce biligsel (fark etme) olarak basladigin1 daha sonra duyussal
(ilgi duyma,begenme) olarak devam ettigini ve davranigsal (satin alma) olarak son
buldugunu anlatmaktadir. Etkiler hiyerarsisi modelleri Maslow’un Ihtiyaclar
Hiyerarsisi modelindeki gibi hiyerarsiktir. ilk asama tamamlanmadan diger

asamalara gecilememektedir (Yarmmoglu & Ozeltiirkay, 2017).

Teknolojide yasanan gelismelerin, tiiketicilerin internet tiizerinden aligveris
yapmasini her gegen giin daha da kolaylastirdigi bilinmektedir. Internet ortamindaki
tilketiciler geleneksel tiiketicilere gore daha bilingli olarak goriilmektedir. Sanal
ortamdaki tiiketiciler kendilerine en uygun fiyati en uygun {iriin veya hizmeti en kisa

zaman igerisinde bulmaya calismaktadirlar (Yarimoglu & Ozeltiirkay, 2017).

Sonug¢ olarak tiikketim aliskanliklart degistikce ve yenilendikge geleneksel
pazarlamada kullanilan AIDA ve benzeri diger modeller de sanal ortama gore
gelistirilmistir. Geleneksel pazarlamada kullanilan bazi yontemler, internet ortaminda
da kullanildiginda bir eksiklige veya etkili olmayan sonuclarla karsilagiimasinin

kaciilmaz oldugu diisiintilmektedir.
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Tablo 1: Etkiler Hiyerarsisi Modelleri

Yil Model Biligsel Duygusal Davranigsal
1900 AIDA Dikkat Tgi,Istek Eylem
Elmo lewis
1911 AIDAS Dikkat Igi, Istek Eylem, Tatmin
Sheldon
1921 AIDCA Dikkat Igi,istek,Ik | Eylem
Kitson na
1961 ACCA Farkindalik,Kav | Ikna Eylem
(DAGMAR)C | rama
olley
1961 Lavidge ve | Farkindalik, Begenme,Te | Satin Alma
Steiner Bilgi rcih
Ikna
1962 AIETA Farkindalik Ilgi, Deneme,Adaptasy
Rogers Degerlendir | on
me
1971 ACALTA Farkindalik, Tutum,Onay | Deneme,
Robertson Kavrama lama Adaptasyon

Kaynak: Aktas ve Zengin, 2010,s.33
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Boliim 3

YONTEM

Bu boliim Arastirma Modeli, Arastirma Grubu, Verilerin Toplanmasi, Veri Toplama
Arag/Teknikleri, Veri Toplama Siireci ve Veri Analizi olmak iizere 6 boliimden

olusmaktadir.
3.1 Arastirmanin Modeli

Bu ¢alisma nicel ve beraberinde nitel bir ¢alisma olup, alisveris merkezlerinin dijital
pazarlama iletisimi kampanyalarini ne kadar dogru kullanip tiiketiciye ne kadar
ulagabildiklerini Ol¢limlemeyi amaglamaktadir. Anket yontemiyle tiiketici tarafi
arastirtlirken, igerik analizi yontemiyle de AVM’lerin Facebook sayfasinda yer alan

paylasimlar degerlendirilmis olup ¢ift yonlii aragtirma yapilmaistir.
3.2 Arastirma Grubu

Evren, bir arastirmanin, sorularini cevaplandirmak igin, ihtiya¢ duyulan verilerin
toplandig1 herhangi bir grup olarak nitelendirilmektedir (Biiyiikoztiirk, Cakmak,
Akgiin, Karadeniz, & Demirel, 2016). Bu calismanin evrenini Kuzey Kibris’ta

bulunan 18 yas iizeri tiiketiciler olugturmaktadir.

Orneklem ise, evreni temsil eden evrenden daha kiigiik, ulasilmasi daha kolay grup

olarak nitelendirilmektedir (Doganay, Ataizi, Simsek, Sali, & Akbulut, 2012).

Nitel aragtirma kisminda evreni temsil eden 4 AVM’nin Facebook paylasimlari

degerlendirilmistir (City Mall, 1001 Airport Mall, Girne Park ve Avenue). Ote
45



yandan tiiketicilerin tutumlarinin arastirildigi nicel arastirmada ise 6rneklem yontemi
kullanilarak bahsi gegen Avmlerden aligveris yapan tiiketicilere ulasilmaya c¢alisilmis
olup, olasilikli 6rnekleme yontemlerinden basit olasilik yontemiyle belirlenen 374

tikketiciden olusmaktadir.
3.3 Verilerin Toplanmasi

Verilerin toplanmasi oncelikle, Kuzey Kibris’ta bulunan dort aligveris merkezi’nin
(1001 Airport Mall, City Mall, Avenue, Girne Park) her biri i¢in 100’er anket
dagitilmasiyla baglamistir. Anketler yeni yil ve sevgililer giiniinii kapsayan 22 Aralik
2017 ile 20 Subat 2018 tarihleri arasinda tiiketicilere dagitilmistir. Bu tarihlerin
secilme amaci1 tiliketicilerin ailelerine, arkadaslarina veya eslerine yeni yil ve
sevgililer giinii gibi 6zel giinlerde daha ¢ok hediye alma egiliminde bulunmalaridir.
Tiiketiciler AVM’lerde aligveris yaparken rastgele secilmistirler. Dagitilan 400
anketin 374 tanesi geri toplanabilmistir. Geriye kalan 26 tanesi ¢esitli sebeplerden
dolay1 toplanamamustir. Girne Park’in, agik havada bulunmasindan dolay1, yani hava
kosullarindan ve heniiz tim magazalarinin ag¢ilmamasindan dolay1r ¢ok fazla
miisterisi  bulunmamaktadir. Gidilen 3 giiniin toplaminda da 100 kisiye
erisilememistir. Bunun yaninda Avenue Dereboyu’nda ise ulasilan tiiketiciler orada
aligveris yapanlardan ¢ok sinema igin gelenler olmustur.

Anketler dagitildiktan sonra dort AVM’nin de (Kuzey Kibris’ta en ¢ok kullanilan
sosyal agin Facebook oldugu disiinlilerek) Facebook sayfalar1 taranmis ve
olusturulan kategori listesine gére AVM’lerin paylasimlar1 kategorize edilmistir.
AVM’lerin Facebook profillerinde hangi bilgilerin agikca verildigi ve paylastiklar

fotograflar ile videolarin en ¢ok hangi amaca hizmet ettikleri siralanmistir.
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3.3.1 Veri Toplama Arac¢/Teknikleri

Yapilan aragtirmada, veri toplamak i¢in anket ve igerik analizi teknikleri
kullanilmistir. Literatiir taramasina bagl olarak 43 adet anket sorusu hazirlanmistir.
Anket formunda demografik, kapali uglu sorular ve 5°1i likert 6lgegi kullanilmistir.
Anket formu 6rneklem grubuna dagitilmadan 6nce 15 adeti farkl kisilere dagitilarak
pilot ¢alisma yapilmistir. Anket formunun ilk boliimiinde 8 tane demografik, 4 tane
internet ve sosyal medya kullami ile ilgili soru bulunmaktadir. ikinci béliimde,
tiketicilerin aligveris merkezlerine ne siklikla ve kimlerle gittigi, AVM’de ne kadar
siire harcadiklarina iliskin 9 tane kapali uclu soru bulunmaktadir. Ugiincii bdliimde
ise avmlerin paylasimlarindan ne kadar memnun kaldiklari, iriinlerle ilgili yeterli

bilgi almalarina iligskin 22 tane 5’11 likert 6l¢egi kullanilmistir.

Anket formu olusturulduktan sonra pilot calisma 15 kisiye uygulanmis gelen
cevaplar dogrultusunda, Kuzey Kibris’in farkli bolgelerinde bulunan dort tane
aligveris merkezinde aligveris yapan tiiketicilere rastgele olarak 374 anket
dagitilmigtir. Gazimagusa’da bulunan City Mall’da 100 tane, Letkosa’da bulunan
1001 Airport Mall’da 100 tane, Avenue’da 90 tane ve Girne’de bulunan Girne Park

AVM’de 84 tane olmak iizere toplam 374 anket yapilmistir.

Anketler dagitildiktan sonra, dort aligveris merkezinin Facebook sayfalarina igerik
analizi yapilmistir. AVM’lerin Facebook profillerinde paylastiklar1 bilgiler ve
acildiklar1 giinden 30 Mart 2018 tarihine kadar paylasmis olduklar1 fotograflar
incelenmistir. Incelenen fotograflar olusturulan indirim, {iriin/marka tanitim, etkinlik,
0zel giin kutlama, is ilani, bilgi ve basin duyurusu olarak 7 farkli kategoriye

ayrilmistir. Bunun yaninda fotograflar, profesyonel ve amator olarak da farkli 2
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kategoriye ayrilmiglardir. Toplamda, 1001 Airport Mall’da 1552, Girne Park Avm’de
1231, Avenue’da 416 ve City Mall’da 3076 fotograf incelenmistir.

3.3.2 Veri Toplama Siireci

Bu arastirma, iki béliimden olusmustur. ilk bliimde birincil arastirma kullanilip
aciklayict yontem kullanilarak tiiketicilere anket teknigi uygulanmistir. Bu yontemle

tiikketicilerin, aligveris merkezlerine karsi olan tutumlarinin 6l¢iilmesi amag¢lanmustir.

Ikinci boliimde ise betimleyici yontem kullanilarak AVM’lerin Facebook sayfalari
icerik analizi teknigiyle incelenmistir. Bu yontemle de AVM’lerin dijital pazarlama

iletisimini nasil ve hangi taktikleri kullandiklarini ortaya koymak amaglanmustir.

Kuzey Kibris’ta

Bulunan

Aligveris —

Merkezlerinin — 5

Vol
N Betimleyici

AVM’lerin

\ 4

Dijital

Pazarlama
Kampanyalar1 ve

Tuketici

Tutumlari

Sekil 1: Caligmanin siireci
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3.4 Verilerin Analizi

Aragtirma sorularimi analiz etmek i¢in SPSS 18.0 paket programi kullanilmistir.
Oncelikle arastirmanin agiklayici kisminda tiiketicilere ydneltilen anket bulgularinin
sikligim1 agiklamak adina siklik (frequency) analizi ¢ikartilarak katilimcilarin hangi
soruya hangi cevabi verdikleri ortaya c¢ikarilmis daha sonra ise capraz tablo
(crosstab) analizi yapilarak iki degisken arasinda anlamli bir iliski olup olmadig:
ortaya konmustur. Arastirma sorular1 katilimcilara dagitilmadan 6nce 15 adet pilot

test yapilip sorularin gegerlilik ve giivenirligine bakilmistir.

Arastirmanin ikinci kismini olusturan icerik analizi ise, AVM’lerin kurulduklar
giinden 30 Mart 2018 tarihine kadar paslatiklar1 tiim gonderiler tek tek incelenerek
yapilmistir. Dort aligveris merkezinin de profil bilgileri, fotograflar1 ve videolar

incelenip kategorize edilmistir.

3.5 Giivenilirlik ve Gegerlilik Testi

Toplanan veriler, anketin giivenilirligi ve gegerliligi i¢in SPSS programinda analiz
edilmistir. Cronbach’in Alfa's1 kullanilarak toplanan veriler hesaplanmistir. Cronbach

Alpha, arastirmanin verilerinin i¢ tutarliligini 6lgmektedir (Soguksu & Aract, 2016).
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Tablo 2: Cronbach alpha kriterleri

Oneri Sahibi Kullanim Yerleri Oneri Diizeyi
Kaplan &  Saccuzzo | Temel Arastirma 0,7-0,8
(1982)

Uygulama Arastirmalari 0,95
Murphy & Davidshoper | Kabul edilemez <0,6
(1988)

Diisiik Giivenilirlik 0,7

Orta Diizey Giivenirlik 0,8-0,9

Yiiksek Guvenirlik >0,9

Nunnally (1967) Pilot Calismalarda 0,5-0,6
Temel Arastirmalarda 0,8
Uygulama 0,9-0,95
Arastirmalarinda

Nunnally (1978) Pilot Caligmalarda 0,7
Temel Arastirmalarda 0,8
Uygulama 0,9-0,95
Arastirmalarinda

(Yurdugil, 2010, s.7)

Tablo 3: Pilot ¢aligma giivenilirlik testi

Cronbach's Alpha Based on
Cronbach's Alpha Standardized ltems N of Items

,814 ,841 22

Yapilan pilot ¢aligmada gilivenilirlik 0,814 ¢ikmistir. 0.7°den yliksek ¢ikan testlerin

giivenilir oldugu bilinmektedir.

Tablo 4: Caligmanin giivenirlik testi
Cronbach's Alpha N of Items

,799 43

Arastirmanin biitiiniinii olusturan kisimda ise gilivenilirlik 0.799 c¢ikmistir. Bu

durumda calisma giivenilir sayilmaktadir.
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Boliim 4

BULGULAR

Bu boliim 4 baslik altinda toplanmistir. Bunlar; AVM’lerin Facebook sayfalarina
yapilan icerik analizi, tiiketicilere yapilan anketlerin siklik (frequency), capraz tablo

(crosstab) analizleri ve yorumlamalarindan olusmaktadir.

[k bolimde AVM’lerin Facebook sayfalarina yapilan igerik analizi bulunmaktadir.
Bu analiz AVM’lerin tiikketiciye nasil ulastiklarini gérmek i¢in yapilmustir.
AVM’lerin Facebook sayfalarindaki bilgileri ve paylasimlari (fotograf/video)
incelenip kategorize edilmistir. lkinci boliimde ise, AVM’leri tercih eden
tiketicilerin tutumlart ve onlarin yapilan paylasimlardan ne derece memnun
olduklarim1  aragtirmaya  yonelik  olmustur.  Arastirmanin  ikinci  kismim
degerlendirmek amacgh siklik (frequency) analizi ve gapraz tablo (crosstab) analizi
kullanilmustir.

4.1 Icerik Analizi

Daha oOnce de bahsedildigi gibi, bu teknik AVM’lerin Facebook sayfalarina
uygulanmistir ve AVM’lerin paylastiklar1 gonderiler, iirlin/marka tanitimi, indirim,
0zel giin kutlama, is ilani, basin duyurusu, bilgi basliklar1 altinda kategorize

edilmistir.
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Tablo 5: Facebook sosyal paylagim sitesinde AVM genel degerlendirme

AVM Hakkinda Takip Paylasilan | Profesyonel

Isimleri (Kiinyesi) orani Postlar GoOriiniim

1001 Adres:Var Begeni: Zaman T: | Profesyonel:107

airport Tel: Var 22588 207 Amator:100

mall Email: Var Takip: Mobil Toplam :207
Popiiler  saatleri: | 22615 yiikleme: (zaman tiineli)
Var Yildiz 1345 Profesyonel:1088
Web sitesi | sayisi: 4.8 Kapak: 52 | Amator:142
Yonelendirme:Var Profil: 4 Toplam :1230
Map: var Ozel  giin | (mobilyiikleme)

albiim: 64

Girne Park | Adres:Var Begeni: Zaman T: | Profesyonel: 179
Tel: Var 10106 208 Amator: 29
Email: Var Takip: Mobil Toplam : 208
Popiiler  saatleri: | 10184 yiikleme: (zaman tiineli)
Yok Yildiz 1023 Profesyonel: 919
Web sitesi | sayis1:4.8 Kapak: 7 Amator:104
Y onelendirme: Profil:1 Toplam :1023
Var (mobilyiikleme)
Map: Var

Avenue Adres: Var Begeni: Zaman T: | Profesyonel:371
Tel: Yok 20.268 377 Amator: 6
Email: Var Takip: Mobil Toplam :377
Popiiler  saatleri: | 20.140 yiikleme: (zaman tiineli)
Yok Yildiz 39 Profesyonel:15
Web sitesi | sayist: 4.7 Kapak: 10 | Amator:24
Yonelendirme: Profil: 7 Toplam : 39
Var (mobilyiikleme)
Map: Var

City Mall | Adres: Var Begeni: Zaman T: | Profesyonel:1331
Tel: Var 20.740 2.429 Amator:839
Email: Var Takip: Mobil Toplam :2170
Popiiler  saatleri: | 21.003 yiikleme: (zaman tiineli)
Var Yildiz 647 Profesyonel:247
Web sitesi | sayist: 4.5 Kapak: 23 | Amator:352
Yonelendirme: Profil: 10 Toplam :599
Var (mobilyiikleme)
Map: Var

AVM’lerin facebook sayfalarina yapilan igerik ¢oziimlemesinde, en ¢cok begeni alan
AVM’nin 22.588 ile 1001 Airport Mall oldugu goriilmiistiir. Daha sonra 20.740
begeni ile City mall gelmektedir. Bunlar1 20.288 begeni ile Avenue Dereboyu ve

10.106 begeni ile Girne Park takip etmektedir.
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AVM’lerin takipgi sayilart da begeni sayilariyla ¢ok farkli degildir. 1001 Airport
mall begeni sayisinin 27 fazlasiyla 22.615 takipgi, City Mall begeni sayisinin 263
fazlasiyla 21.003 takip¢i, Avenue begeni sayisinin 168 eksigi ile 20.240 takipgi ve

Girne park begeni sayisinin 74 fazlasiyla 10.180 takipg¢iye sahiptir.

Dort AVM’nin de Facebook profillerinde adres, telefon numarasi, email adresleri,
web sitesine yonlendirme, c¢alisma saatleri ve konumlar1 bulunmaktadir. Bunun
yaninda City mall ve 1001 Airport Mall’un popiiler saatleri de Facebook sayfalarinda

bulunurken Girne Park ve Avenue’nun popiiler saatleri bulunmamaktadir.

30 Mart 2018 tarihine kadar Avm’lerin fotograf paylasimlari incelendiginde, en ¢ok
fotografi 3.076 ile city mall, daha sonra 1616 fotograf ile 1001 Airport Mall’un
paylastig1 goriilmiistiir. Bunlar1 1231 fotograf ile Girne Park ve 416 fotograf ile

Avenue izlemektedir.

Tablo 6: 1001 Airport Mall'daki markalar ve zaman tiinelinde paylasilan génderilerin
pazarlama iletisim taktikleri

Markalar | indirim | Uriin | etkinlik | Ozel | Is Bilgi | Profesyonel
tanitim giin | ilam Goriiniim
(profesyonel:P)
(Amator:A)
1001 0 2 101 7 0 0 P:28
Genel A:82
Extra 45 1 0 0 0 0 P:46
A:0
Tekzen 5 8 0 1 0 0 P: 14
A:0
Bimex 5 2 10 0 0 0 P: 6
A:ll
Madamme | 4 2 0 0 0 0 P:4
Coco A2
ADL 2 1 0 0 0 0 P:2
A:l
Giovane |1 0 0 0 0 0 P:1
Gentile A:0
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Toyzshop |0 0 0 1 0 0 P:1
A:0
All  the |0 1 0 0 0 0 P:0
perks Al
Waffle 1 0 0 0 0 0 P:1
Shop A:0
Sfc 0 1 0 0 0 0 P:0
Al
L’original |1 0 0 0 0 0 P:0
Al
Pizza 1 0 0 1 0 0 P:2
House A0
In joy gift | O 2 0 0 0 0 P:1
Al
Ziyafe 0 1 0 0 0 0 P:1
A:0
Near East | 0 1 0 0 0 0 P:1
Bank A:0
Toplam 65 22 111 10 0 0 Toplam:208

1001 Airport Mall zaman tiinelinde en ¢ok fotograf, 1001 Airport Mall adiyla 103
tane olmak tizere paylasilmistir. Bunlarin 2 tanesi tirtin/marka tanitim, 7 tanesi 6zel
giin kutlamak ve 101 tanesi etkinlik fotografi olarak paylasilmistir. Bunlarin 28

tanesi profesyonel, 82 tanesi amator olarak paylasilmistir.

1001 Airport Mall’un igerisinde bulunan market ‘1001 extra’ zaman tiinelinde 46
fotografla en ¢ok fotografi paylasan ikinci magaza olmustur. Bunlarin 45 tanesi
indirim fotografi olup 1 tanesi iirlin/marka tanitimidir. 1001 extra adiyla paylasilan

tiim fotograflar profesyonel kategorisine girmektedir.

1001 Airport Mall’un 6nemli markalarindan Tekzen, zaman tiinelinde 14 fotograf
paylagmistir. Bunlardan 5 tanesi indirim, 8 tanesi iirlin/marka tanitim ve 1 tanesi 6zel
giin kutlama fotografidir. Paylasilan tiim fotograflar profesyonel kategorisine

girmektedir.
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Bimex, toplamda 17 fotograf paylasmistir. Bunlardan 5 tanesi indirim, 2 tanesi
iiriin/marka tanitim ve 10 tanesi etkinlik fotografidir. Bunlarin 6 tanesi profesyonel

11 tanesi ise amator karegorisine girmektedir.

Madamme Coco, zaman tiinelinde 6 fotograf paylasmistir. Bunlarin 4 tanesi indirim
2 tanesi iirlin/marka tanittm amacli paylasilmistir. 4 tanesi profesyonel 2 tanesi ise

amatOr kategorisine girmektedir.

Tekstil sektoriinden Adil Isik (ADL), toplamda 3 fotograf paylasmistir. Bunlardan 2
tanesi indirim, 1 tanesi lirlin/marka tanitimi i¢in paylasilmistir. 2 tanesi profesyonel 1
tanesi amator kategorisine girmektedir. Sadece erkek giyim iizerinde ¢alisan Giovane
Gentile ise zaman tiinelinde sadece 1 indirim fotografi paylasmistir. O da

profesyonel ketegorisine girmektedir.

1001 Airport Mall’un tek oyuncak magazasi olan Toyzshop, zaman tiinelinde sadece
1 tane Ozel giin kutlama amagl fotograf paylagimi yapmistir. Profesyonel

kategorisine girmektedir.

In Joy Gift, zaman tiinelinde 2 fotograf paylasmustir. ki fotograf da iiriin/marka
tanitim amaglidir. Bunlardan bir tanesi profesyonel ketegorisine bir tanesi ise amator

kategorisine girmektedir.

L’original markasi, sadece 1 fotograf paylagmistir. O da indirim amaglidir ve amator

kategorsine girmektedir.
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Gida sektoriine baktigimizda All the Perks, 1001 Airport Mall’un zaman tiinelinde
sadece 1 tane iirlin/marka tanitim amach fotograf paylagsmistir. Amator kategorisine
girmektedir. Waffle Shop, 1 tane indirim fotografi paylasmistir. Profesyonel
kategorisine girmektedir. Ote yandan SFC, 1 tane iiriin/marka tanitim fotografini
amator olarak paylasmistir ve son olarak Pizza House 1 tanesi indirim 1 tanesi 6zel
giin kutlamak amacgli olup toplamda 2 fotograf paylasmistir. Bunlarin ikisi de

profesyonel kategoriye girmektedir.

Near East Bank, iiriin/marka tanmitim amacgli sadece 1 fotograf paylagsmis olup,

profesyonel kategorisine girmektedir.

Tablo 7: 1001 Airport Mall'daki markalar ve mobil yiiklemede paylasilan pazarlama
iletigim taktikleri

Markalar | Indirim | Uriin | Etkinlik | Ozel | Is Bilgi | Profesyonel
tanitim giin | ilam Goriiniim
(profesyonel:P)
(Amator:A)
1001 90 18 202 36 2 4 P:222
Genel A:130
Extra 85 14 0 1 2 1 P:103
A:0
Tekzen 49 86 0 13 0 0 P: 151
A:0
Bimex 44 54 0 16 3 0 P: 115
A2
Madamme | 22 14 0 5 1 0 P:41
Coco Al
ADL 25 69 1 8 1 0 P:96
A8
Giovane 9 16 0 3 1 0 P:29
Gentile A:0
Toyzshop | 14 15 1 12 1 0 P:43
A0
Waffle 1 4 1 0 0 0 P:6
Shop A:0
Sfc 0 2 0 0 1 0 P:2
A0
Giiral 16 18 0 15 |4 0 P:53
Porselen A0
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Pizza 4 3 1 P:10
House A:0
In joygift |0 3 0 P:3
A:0
Ziyafe 0 5 2 P:8
A:0
Near East |1 5 5 P:11
Bank A0
Linens 43 48 12 P:104
A0
Esse 11 4 1 P:15
A0
Segil 9 7 2 P:22
A0
Maxfactor | O 2 0 P:2
A0
Prenses 12 5 0 P:21
A0
Flormar 3 0 0 P:3
A0
Mardo 0 4 0 P:6
A0
Koray 4 1 0 P:5
A:0
Tombis 2 6 2 P:10
A:0
All The | 0 3 0 P:2
Perks Al
Vodafone |0 2 3 P:5
A:0
KKTCELL | 0 0 2 P:2
A:0
Giilliioglu | 0 1 0 P:1
A:0
Kiosk 0 1 0 P:1
A:0
Mother 4 4 0 P:8
and Baby A:0
Ayakkab1 | 11 27 5 P:45
Diinyasi A0
Kalem-1 0 1 0 P:1
Nesr A0
CMR 0 1 0 P:1
A:0
Dynasty 0 1 0 P:1
A:0
Gul’tin 0 1 0 P:1
Mutfagi A0
Ozgiir 2 2 0 P:4
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Usta A0
Hamsi 0 1 0 0 0 0 P:1
A0
Masket 0 2 0 0 0 0 P:2
A0
Kiitahya 0 1 0 0 0 0 P:1
Porselen A:0
Codentry | 2 4 0 0 0 0 P:6
A:0
Boss 0 1 0 0 0 0 P:1
A:0
ETS 0 1 0 0 0 0 P:1
A:0
Corner 0 1 0 0 0 0 P:1
Coffee A:0
Toplam 463 458 209 144 |28 |5 Toplam: 1307

1001 Airport Mall mobil paylasimlarda en ¢ok fotograf, 352 taneyle 1001 Airport
Mall adiyla paylasilmistir. Bunlardan 90 tanesi indirim, 18 tanesi iiriin/marka tanitim,
202 tanesi etkinlik, 36 tanesi 6zel giin kutlama, 2 tanesi is ilan1 ve 4 tanesi ¢aligma
saatleri ile bilgi verilmek i¢in paylasilmistir. Bunlardan 222 tanesi profesyonel, 130

tanesi amatdr olarak paylasilmistir.

1001 Extra ise toplamda 103 fotograf paylagmistir bunlarin 85 tanesi indirim, 14
tanesi iirlin/marka tanitim, 1 tanesi 6zel giin kutlama, 2 tanesi is ilani, 1 tanesi de

bilgi amacl paylagilmistir. Bunlarin 103 tanesi de profesyonel olarak paylasiimistir.

Tekzen, mobil yiiklemelerde toplamda 151 fotograf paylasmistir. Bunlarin 49 tanesi
indirim, 86 tanesi TUriin/marka tamitim, 13 tanesi Ozel giin kutlamak icin

paylasilmistir. Paylasilan fotograflarin tiimii profesyonel kategorisine girmektedir.

Bimex, toplamda 117 fotograf paylasmistir. Bunlarin 44 tanesi indirim, 54 tanesi

iriin/marka tanirim, 16 tanesi 6zel glin kutlamak ve 3 tanesi de is ilan1 olarak
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paylasilmistir. Bunlarin 115 tanesi profesyonel, 2 tanesi ise amatdr kategorisine

girmektedir.

Madamme Coco, toplamda 42 fotograf paylasmistir. Bunlarin 22 tanesi indirim, 14
tanesi {irtin/marka tanitim, 5 tanesi 6zel giin ve 1 tanesi is ilan1 i¢in paylasilmistir.

Bunlarin 41 tanesi profesyonel 1 tanesi ise amator kategorisine girmektedir.

Tekstil sektoriinden Adl, toplamda 104 fotograf paylasmistir. Bunlarin 25 tanesi
indirim, 69 tanesi {irlin/marka tanitim, 1 tanesi etkinlik, 8 tanesi 6zel giin kutlama, 1
tanesi is ilan1 olarak paylasilmistir. Bunlarin 96 tanesi profesyonel, 8 tanesi amator
kategorisine girmektedir. Se¢il Store ise 9 indirim, 7 {iriin/marka tanitim, 4 etkinlik
ve 2 0Ozel giin kutlama olmak {izere toplam 22 fotograf paylagmistir. Hepsi

profesyonel kategorisinde yar almaktadir.

Erkek hazir giyim sektoriinde bulunan Giovane Gentile, toplam 29 fotograf
paylasimi gerceklestirmistir. Bunlarin 9 tanesi indirim, 16 tanesi iiriin/marka tanitim,
3 tanesi Ozel giin, 1 tanesi ise ig ilan1 olarak paylasilmistir. Hepsi profesyonel

kategorisine girmektedir.

Mother and Baby, 4 indirim ve 4 {riin/marka tanittimi olmak {iizere toplam 8 adet

fotograf paylagsmistir. Hepsi profesyonel kategoride yer almaktadir

Toplam 43 fotograf paylagan Toyzshop, bunlarin 14 tanesini indirim, 15 tanesini
tiriin/marka tanitim, 1 tanesini etkinlik, 12 tanesini 6zel giin kutlama ve 1 tanesini de

1s 1lan1 i¢in paylasmistir. 43 tanesi de profesyonel kategorisine girmektedir.
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Gida sektoriinde ise, All The Perks, 3 tane iiriin/marka tanitim fotografi paylasmistir.
Bunlarin 2 tanesi profesyonel, bir tanesi amator kategorisine girmektedir. Ote yandan
Waftle shop, 4 iirlin/marka tanitim, 1 indirim, 1 etkinlik olmak {izere toplam 6 tane
fotograf paylasimi gerceklestirmistir. Bunlarin hepsi profesyonel kategorisine
girmektedir. Sfc, 2 iriin/marka tanitim, 1 is ilan1 olmak {izere toplam 3 fotograf
paylasmustir. Bunlarin ii¢ii de profesyonel kategorisine girerken, Pizza House; 4
indirim, 3 {iriin tanitim ve 1 6zel giin kutlama ve 2 is ilan1 olmak iizere toplam 10
adet fotograf paylasmistir. Bunlarin hepsi profesyonel kategorisine girmektedir.
Ziyafe, 5 lriin/marka tanitim, 2 6zel giin kutlama ve 1 is ilan1 olmak iizere toplam 8
fotograf paylasmistir. Hepsi profesyonel kategoriye girmektedir. Mardo, 4
tiriin/marka tanitimi ve 2 is ilan1 olmak tiizere toplam 6 fotograf paylasmistir. Hepsi
profesyonel kategorisine girmektedir. Tombis ise 2 indirim, 6 iiriin/marka tanitim ve
2 ozel giin kutlama olmak {izere toplam 10 fotograf paylasmistir. Hepsi profesyonel
kategorisinde yer almaktadir. Giilliioglu, sadece 1 tane {iriin/marka tanitim fotografi
paylagmistir ve profesyonel kategorisine girmektedir. Kalem-i Nesr, CMR, Dynasty,
Gil’iin Mutfagi, Hamsi, Corner Coffee ve Boss iiriin/marka tanitim olarak sadece 1
fotograf paylasmislardir ve hepsi de profesyonel kategoriye girmektedir. Ozgiir Usta,
2 indirim ve 2 {irlin/marka tanitim olmak tizere toplam 4 adet fotograf paylagsmistir. 4

tanesi de profesyonel kategoride yer almaktadir.

Giiral porselen, 16 tanesi indirim, 18 tanesi lirtin/marka tanitim, 15 tanesi 6zel giin
kutlama ve 4 tanesi is ilan1 olmak iizere toplam 53 fotograf paylasmistir. Bunlarin
hepsi profesyonel kategorisine girmektedir. Kiitahya poselen ise 1 iriin/marka

tanitim fotografini profesyonel kategoride paylasmistir.
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In joy gift 3 adet iiriin/marka tanitim fotografi paylasmistir ve ii¢ii de profesyonel

kategorisine girmektedir.

Near East Bank, 1 indirim, 5 {iriin/marka tanitim ve 5 6zel giin kutlama olmak iizere

toplam 11 fotograf paylasmislardir. Hepsi profesyonel kategorisine girmektedir.

ETS Tur ise 1 iiriin/marka tanitim fotografini profesyonel kategoride paylasmistir.

Linens, 43 tane indirim, 48 tane iirlin/marka tanitim, 12 6zel giin ve 1 is ilan1 olmak
tizere toplam 104 fotograf paylagsmistir. Hepsi profesyonel kategorisinde yer

almaktadir.

Esse, 11 indirim, 4 iirlin/marka tanitim, 1 6zel giin olmak iizere toplam 15 adet

fotograf paylagsmistir. 15 tanesi de profesyonel kategorisinde yer almaktadir.

Kozmetik sektoriinden Max Factor, 2 tane iriin/marka tanmitim igerikli fotograf
paylasmustir. Ikisi de profesyonel kategorisine girmektedir. Ote yandan Flormar, 3

indirim fotografi paylasmustir. Ugii de profesyonel kategorise girmektedir.

Prenses Bijuteri 12 indirim, 5 {irlin/marka tanitim ve 4 is ilan1 olmak {izere toplam 21

fotograf paylagsmistir. Hepsi profesyonel kategorisine girmektedir.

I¢ giyim sektériinden Koray, 4 indirim, 1 {iriin/marka tanitimi1 olmak iizere toplam 5

fotograf paylagsmistir. Hepsi profesyone kategorisine girmektedir.
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Iki GSM operatdriinu paylasimlarina bakilacak olursa, Vodafone, 2 iiriin/marka
tanittim ve 3 6zel gilin kutlama olmak tizere toplam 5 fotograf paylagmistir. Hepsi
profesyonel kategorsine girerken, KKTCELL, 2 6zel gin kutlama fotografi

paylasmistir. 2’si de profesyonel kategorisine girmektedir.

Ayakkabr sektoriinden Kiosk, sadece 1 tane {iriin/marka tanitim fotografi
paylasmistir ve profesyonel kategorisine girmektedir. Ayakkabi Diinyast ise 11
indirim, 27 iirlin/marka tanitim, 5 6zel giin kutlama ve 2 is ilan1 olmak iizere toplam

45 adet fotograf paylasmistir. Hepsi profesyonel kategoride yer almaktadir.

Masket, 2 adet {irlin/marka tanitim fotografi paylasmistir. 2 tanesi de profesyonel

kategorisinde bulunmaktadir.

Codentry, 2 indirim, 4 {irlin/marka tamitim olmak iizere toplam 6 fotograf

paylagmistir. 6 tanesi de profesyonel kategoride bulunmaktadir.

Tablo 8: Girne Park AVM'deki markalar ve zaman tiinelinde paylasilan génderilerin
pazarlama iletisim taktikleri

Markalar | Indirim | Uriin | Etkinlik | Ozel | Is Bilgi | Profesyonel
tamitim giin | ilam Goriiniim
(profesyonel:P)
(Amator:A)
Girne 3 25 1 10 2 6 P:41
Park AT
Genel
FLO 11 20 6 8 2 0 P:38
A9
Madamme | 19 15 0 5 1 0 P:39
Coco A3
ADL 5 4 0 3 1 0 P:12
Al
Giovane |2 8 0 5 1 0 P:16
Gentile A0
Giiral 2 2 0 2 0 0 P:6
Porselen A:0
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Esse 2 3 0 0 0 0 P:5
A0
Elegance |0 3 0 0 0 0 P:2
Optik A:l
Bigboss 0 11 4 0 0 0 P:15
Exclusive A0
Garafirm |0 4 0 0 0 0 P:0
A4
Koray 1 1 0 0 0 0 P:2
A0
Near East | 0 5 0 1 0 0 P:6
Bank A:0
Vodafone |0 2 0 2 0 0 P:4
A0
Prenses 3 2 0 0 0 0 P:5
Bijiiteri A0
Premier 0 1 0 0 0 0 P:1
Dead Sea A:0
Cosmetics
Bursali 0 2 0 0 0 0 p:2
Ozgiir A0
Usta
Bimex 0 1 0 0 0 0 P:1
A0
Toplam 48 109 11 36 7 6 Toplam:217

Girne Park zaman tiinelinde Girne Park ad1 altinda toplam 48 fotograf paylasilmistir.
Bunlarin 3 tanesi indirim, 25 tanesi iiriin/marka tanitim, 1 tanesi etkinlik, 10 tanesi
0zel giin kutlama, 2 tanesi i ilan1 ve 6 tanesi bilgi verme amacl paylasilmistir. 41

tanesi profesyonel, 7 tanesi ise amator kategorisine girmektedir.

Girne Park’m en ¢ok paylasim yapan magazasi flo, zaman tiinelinde 47 fotograf
paylasmistir. Bunlarin 11 tanesi indirim, 20 tanesi liriin/magaza tanitim, 6 tanesi
etkinlik, 8 tanesi 0zel giin kutlama, 2 tanesi is ilanidir. Fotograflarin 38 tanesi

profesyonel, 9 tanesi amator kategorisine girmektedir.
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Madamme Coco, 19 indirim, 15 iiriin/marka tanitim, 5 6zel giin kutlama ve bir is
ilan1 olmak tizere toplam 42 fotograf paylagsmistir. Bunlarin 39’u profesyonel 3’1 ise

amator kategorisinde yer almaktadir.

Tekstil sektoriinden ADL, 5 indirim, 4 iirlin/marka tanitim, 3 6zel giin kutlama ve 1
is ilan1 olmak tizere toplam 13 fotograf paylasmistir. Bunlarin 12 tanesi profesyonel,
1 tanesi ise amatdr kategorisine girmektedir. Giovene Gentile toplam 16 fotograf
paylasmistir. Bunlarin 2’si indirim, 8’1 Uiriin/marka tanitim, 5’1 6zel giin ve 1 tanesi

ise 1§ ianidir. 16 fotograf da profesyonel kategorisine girmektedir.

Giral Porselen, 2 indirim, 2 iiriin/marka tanitim, 2 6zel giin kutlama olmak {izere

toplam 6 fotograf paylasmistir. 6’s1 da profesyonel kategorisine girmektedir.

Esse, 2 indirim, 3 iiriin/marka tanitim olmak iizere toplam 5 fotograf paylagmistir. 5’1

de profesyonel kategorisine girmektedir.

Elegance Optik, 3 iriin/marka tanmitim fotografi paylasmistir. Bunlarin 2’si

profesyonel, 1 tanesi ise amatdr kategorisine girmektedir.

Gida sektoriinden Bigboss Exclusive, 11 {itiin/marka tanitim ve 4 etkinlik fotografi
paylasmuistir. Hepsi profesyonel kategorisinde yer almaktadir. Garafirin ise 4
{iriin/marka tamitim fotografi paylasmustir. 4’{i de amatdr olarak paylagilmistir. Ote
yandan Bursali Ozgiir Usta, 2 iiriin/marka tamtim fotografi paylasmistir. 2’si de

profesyonel kategorisinde yer almaktadir
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Koray, 1 indirim ve 1 {riin/marka tanittim olmak {izere toplam 2 fotograf

paylasmistir. 2’°si de profesyonel kategorisine girmektedir.

Near East Bank, 5 {irtin/marka tanitim ve 1 6zel giin kutlama olmak {izere toplam 6

fotograf paylasmistir. 6’s1 da profesyonel kategorsinde paylasilmistir.

Vodafone, 2 iirlin/marka tanitim ve 2 6zel giin kutlama olmak {izere toplam 4 tane

fotograf paylasmistir. 4’1l de profesyonel kategorisinde yer almaktadir.

Prenses Bijiiteri, 3 indirim ve 2 iirlin/marka tanitim olmak iizere toplam 5 fotograf

paylagmistir. Hepsi profesyonel kategoride yer almaktadir.

Premier Dead Sea Cosmetics ve Bimex sadece iirlin/marka tanitim amagli birer

fotograf paylasmislardir. Bunlar profesyonel kategorisinde yer almaktadir.
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Tablo 9: Girne Park AVM'deki markalar ve mobil yiiklemede paylasilan gonderilerin

pazarlama iletisim kampanyalar1
Markalar | Indirim | Uriin | Etkinlik | Ozel | Is Bilgi | Profesyonel
tanitim giin | ilam Goriiniim
(profesyonel:P)
(Amator:A)
Girne 0 3 28 1 1 2 P:30
Park A5
Genel
FLO 12 361 0 1 5 0 P:327
A:52
Madamme | 30 82 0 1 0 0 P:97
Coco A15
ADL 29 243 0 0 0 0 P:268
A4
Giovane |2 89 0 1 0 0 P:92
Gentile A0
Elegance |8 65 1 0 0 0 P:66
Optik A:8
Bigboss 0 49 4 0 6 0 P:44
Exclusive A9
Garafirm |0 2 0 0 0 0 P:0
A:2
Koray 11 2 0 0 0 0 P:11
A:2
Vodafone |0 2 0 2 0 0 P:4
A:0
Toplam: 92 898 33 6 12 2 1043

Girne Park Mobil Yiiklemede Girne Park adiyla 3 iiriin/marka tanitim, 28 etkinlik, 1
0zel giin kutlama, 1 is ilan1 ve 2 bilgi verme amagl toplam 35 fotograf paylagimi
yapilmustir. Bunlarin 30 tanesi profesyonel 5 tanesi ise amatdr kategorisinde yer

almaktadir.

Flo, 12 indirim, 361 iirlin/marka tanitim, 1 6zel giin kutlama ve 5 is ilan1 olmak iizere
toplam 379 fotograf paylagmistir. Bunlarin 327 tanesi profesyonel, 52 tanesi ise

amatOr ketegorisinde yer almaktadir.
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Madamme Coco, 30 indirim, 82 {riin/marka tanitim ve 1 6zel giin kutlama olmak
tizere toplam 112 fotograf paylagsmistir. Bunlarin 97 tanesi profesyonel 15 tanesi ise

amator kategorisinde yer almaktadir.

Tekstil sektoriinde ADL, 29 indirim ve 243 iiriin/marka tanitim fotografi olmak {izere
toplam 272 fotograf paylagsmistir. Bunlarin 268 tanesi profesyonel 4 tanesi ise amator
kategorisinde yer almaktayken, Giovane Gentile, 2 indirim, 89 iirtin/marka tanitim ve
1 Ozel gin kutlama fotografi paylasmistir. 92 tanesi de profesyonel kategorisine

girmektedir.

Elegance Optik, 8 indirim, 65 iiriin/marka tanitim ve 1 etkinlik fotografi olmak tizere
toplam 74 fotograf paylasmistir. Bunlarin 66 tanesi profesyonel, 8 tanesi amator

kategoride yer almaktadir.

Gida sektoriinde, Bigboss Exclusive, 49 iirlin/marka tanitim, 4 etkinlik ve 6 is ilam
olmak {iizere toplam 53 fotograf paylasimi gerceklestirmistir. Bunlarin 44 tanesi
profesyonel, 9 tanesi ise amatdr kategorisinde yer almaktadir. Garafirin ise 2

irtin/marka tanitim fotografi paylagmistir. 2°si de amator kategoride yer almaktadir.

Koray, 11 indirim, ve 2 iriin/marka fotografi olmak lizere toplam, 13 fotograf
paylasmistir. Bunlarin 11 tanesi profesyonel, 2 tanesi ise amatdr kategorisinde yer

almaktadir.

Vodafone, 2 {riin/marka tanitim ve 2 06zel giin kutlama olmak iizere toplam 4

fotograf paylasmistir. 4’1l de profesyonel kategorisinde yer almaktadir.
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Tablo 10: Avenue AVM'deki markalar ve zaman tiinelinde paylasilan gonderilerin
pazarlama iletisim taktikleri

Markalar | Indirim | Uriin | Etkinlik | Ozel | Is Bilgi | Profesyonel
tanitim giin | ilam Goriiniim
(profesyonel:P)
(Amator:A)
Avenue 0 62 11 52 0 0 P:127
Genel A0
Avenue 0 121 0 0 0 0 P:117
Cinemax A4
Dragon 0 21 0 0 2 0 P:23
A:0
Pascucci 1 32 0 0 0 0 P:32
Al
Sharaf 0 2 0 0 0 0 P:2
A:0
Yargici 5 5 0 0 1 0 P:11
A:0
Carnavale |7 5 0 0 0 0 P:12
A:0
Stefanel 5 3 0 0 0 0 P:8
A:0
Toyzshop |1 13 0 0 1 0 P:14
Al
Ipekyol 0 1 0 0 0 0 P:1
A:0
Memduh |1 9 0 0 0 0 P:10
Erdal A:0
Roxxannes | 0 14 0 0 0 0 P:14
A:0
Tolam 20 288 11 52 4 0 Toplam:375

Avenue Dereboyu zaman tiinelinde Avenue adi altinda toplam 127 fotograf
paylasilmistir. Bunlarin 62 tanesi iiriin/marka tanitim, 11 tanesi etkinlik ve 52 tanesi
Ozel giin kutlama amacl paylagilmistir. 127 tanesi de profesyonel kategorisinde yer

almaktadir.

Avenue Cinemax, 121 {iriin/marka tanitim fotografi paylagsmistir. Bunlarin 117 tanesi

profesyonel, 4 tanesi ise amator kategorisine girmektedir.
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Gida sektoriinde Dragon, 21 iiriin/marka tanitim ve 2 is ilan1 olmak {izere toplam 23
fotograf paylasmistir. 23 tanesi de profesyonel kategorisinde yer almaktadir.
Pascucci, 1 indirim ve 32 iirlin/marka tanitim fotografi olmak {izere toplam 33 tane
fotograf paylasmistir. Bunlarin 32 tanesi profesyonel 1 tanesi amator kategorisine
girmektedir. Carnavale, 7 indirim ve 5 iriin/marka tanitim olmak iizere toplam 12

fotograf paylasmistir. 12’si de profesyonel kategorisinde yer almaktadir.

Sharaf, sadece 2 iirlin/marka tanitim fotografi paylasmistir. 2’si de profesyonel

kategorisinde yer almaktadir.

Tekstil sektoriinde yer alan Yargici, 5 indirim, 5 iirlin/marka ve 1 is ilan1 olmak iizere
toplam 11 fotograf paylasmistir. 11 tanesi de profesyonel kategorisinde yer
almaktadir. Ote yandan Stefanel, 5 indirim ve 3 iiriin/marka tamitim olmak iizere
toplam 8 fotograf paylasmistir. 8’1 de profesyonel kategorisinde yer almaktadir.
Ipekyol ise sadece 1 iiriin/marka tanitim fotografi paylasmistir. Profesyonel kategori

de yer almaktadir

Toyzshop, 1 indirim, 12 {irlin/marka tanittim ve 1 is ilam1 olmak {izere toplam 15
fotograf paylagsmistir. Bunlarin 14 tanesi profesyonel 1 tanesi amator kategorisinde

yer almaktadir.

Saglik ve bakim sektériinden olan Memduh Erdal, 1 indirim, 9 iirlin/marka tanitim
fotografi olmak {izere toplam 10 fotograf paylasmistir. Hepsi profesyonel kategoride

yer almaktadir.
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Eglence sektoriinde yer alan Roxxannes, 14 {riin/marka tanmitim fotografi

paylasmistir. 14 tanesi de profesyonel kategoride yer almaktadir.

Tablo 11: Avenue AVM'de bulunan ve mobil yiiklemede paylasilan gonderilerin
pazarlama iletigim taktikleri

Markalar | indirim | Uriin | Etkinlik | Ozel | Is | Basin Profesyonel
tanitim giin | ilan1 | duyurusu | goriiniim
(p)
Amator
goriiniim
(€))
Roxannes | 0 1 4 0 0 0 P:1
A4
Cinemax |0 22 0 0 0 0 P:21
Al
Avenue 0 0 9 0 0 0 P:0
(Genel) A9
Toplam 0 23 13 0 0 0 Toplam:36

Avenue Mobil Yiiklemede Avenue adi altinda 9 etkinlik fotografi paylasilmistir.
Hepsi amator ketegorisinde yer almaktadir. Cinemax, 22 {irlin/marka tanitim
fotografi paylagsmistir. Bunlarin 21 tanesi profesyonel 1 tanesi ise amator
kategorisine girmektedir. Ote yandan, Roxxanes, 1 iiriin/marka tamtim ve 4 atkinlik
fotografi paylagmistir. Bunlarin 1 tanesi profesyonel, 4 tanesi ise amator

kategorisinde yer almaktadir.

Tablo 12: City Mall AVM'de bulunan markalar ve mobil yiiklemede paylasilan
gonderilerin pazarlama iletisim taktikleri

Markalar | Indi | Uriin | Etkinli | Oze |Is | Bilg | Basin | Gériiniim
r tamt1 | K I ilan | i Duyur | (profesyonel:
m giin |1 u P)
(Amator:A)
City Mall | 6 74 290 7 1 3 30 P:85
Genel A:335
Index 10 18 0 0 0 0 0 P:26
A2
Twigy 4 6 0 1 1 0 0 P:12
A0
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Jakamen |3 0 P:1
A2
Twist 2 0 P:1
Al
Avva 1 8 P:8
Al
Esse 6 3 P:9
A0
Mudo 8 2 P:10
A0
Collezion |4 2 P:6
A0
LC 1 8 P:7
Waikiki A2
Serena 0 1 P:0
Al
Ipekyol 4 1 P:3
A2
Section 16 1 P:17
A0
Piercardin | 1 0 P:0
Al
Saydam 2 0 P:1
Ayakkab1 Al
Adidas 1 0 P:0
Al
Derimod | 2 0 P:1
Al
Sportsoul | 2 1 P:2
Al
Polo 1 0 P:0
Al
Unimar 0 12 P:12
A0
5.10.15 18 6 P:25
A0
ASM 1 2 P:3
A0
Cinemall |3 7 P:10
A0
Baydoner |0 1 P:2
A0
Bosch 0 1 P:0
Al
Simit 2 0 P:2
Diinyasi A0
Waffleart |1 0 P:1
A0
Kumpircit | 0 1 P:0
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y Al
Karaoglan | 1 0 0 0 0 0 0 P:1
Kuruyemi A:0
5
All  the |0 0 0 1 0 0 0 P:1
perks A0
Reebook | 0O 1 0 0 0 0 0 P:1

A0
Toplam 100 | 154 290 9 4 3 30 Toplam:590

City Mall AVM Mobil Yiiklemede City Mall adi altinda 420 fotograf paylasilmistir.
Bunlarin 6 tanesi indirim, 74 tanesi iirin/marka tanmitim, 290 tanesi etkinlik, 7 tanesi
Ozel giin, 1 tanesi is ilani, 3 tanesi bilgi ve 30 tanesi basin duyurusu olarak
paylasilmistir. Bunlarin 85 tanesi profsyonel 335 tanesi amator kategorsiinde yer

almaktadir.

Index, 10 indirim, 18 {irlin/marka tanmitim olmak {izere toplam 28 fotograf
paylagmistir. Bunlarin 26 tanesi profesyonel, 2 tanesi ise amatdr kategorisinde yer

almaktadir.

Twigy, 4 indirim, 6 {riin/marka tanitim, 1 6zel giin kutlama ve 1 iss ilan1 olmak
tizere toplam 12 fotograf paylagsmistir. 12 tanesi de profesyonel kategorisinde yer

almaktadir.

Tekstil sektoriinde yer alan, Jakamen, 3 indirim fotogtafi paylasmigtir. Bunlarin 1
tanesi profesyonel, 2 tanesi ise amatdr kategorisinde yer almaktadir. Ote yandan
Avva ise 1 indirim, 8 liriin/marka tanitim olmak tizere toplam 9 fotograf paylasmistir.
Bunlarin 8 tanesi profesyonel, 1 tanesi ise amator kategorisinde yer almkatadir.
Twist, 2 indirim fotografi paylasmistir. Bunlarin 1 tanesi profesyonel, 1 tanesi

amator kategorisinde yer almaktadir. Polo, 1 indirim fotografi paylasmistir. Amator
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kategorisinde yer almaktadir. Ancak Pierrecardin, 1 indirim fotografi paylagmistir.
Amator kategorisinde yer almaktadir. Mudo, 8 indirim, 2 iirlin/marka tanitim
fotografi olmak tizere 10 fotograf paylasmistir. 10 tanesi de profesyonel kategoride
yer almaktadir. Ipekyol ise 4 indirim ve 1 iiriin/marka tanitim olmak {izere toplam 5
fotograf paylagmistir. Bunlarin 3’i profesyonel 2’si amatér kategoride yer

almaktadir.

Collezion, 4 indirim, 2 iriin/marka tanittm olmak {izere toplam 6 fotograf
paylasmustir. 6 tanesi de profesyonel kategoride yer almaktadir. Diger bir marka LC
Waikiki, 1 indirim ve 8 iriin/marka tanittim olmak iizere toplam 9 fotograf
paylagsmistir. Bunlarin 7 tanesi profesyonel, 2 tanesi amator kategorisinde yer
almaktadir. Ote yandan Serena, 1 {iriin/marka tanitim fotografi paylasmistir. Amatdr
kategorisinde yer almaktadir. Derimod, 2 indirim fotografi paylagmistir. Bunlarin 1
tanesi profesyonel, 1 tanesi amator kategorisinde yer almaktadir. Sportsoul, 2
indirim, 1 {iriin/marka tanitim fotografi paylagsmistir. Bunlarin 2 tanesi profesyonel, 1

tanesi amatdr kategorisinde yer almaktadir.

5.10.15, 18 indirim, 6 iirlin/marka tanitim ve 1 is ilan1 olmak {izere toplam 25

fotograf paylagsmistir. Hepsi profesyonel kategoride yer almaktadir.

Esse, 6 indirim, 3 iirlin/marka tanitim fotografi olmak iizere toplam 9 fotograf

paylasmistir. 9 tanesi de profesyonel kategorisinde yer almaktadir.

Saglik ve bakim sektdriinden Section, 16 indirim ve 1 iirlin/marka tanitim fotografi
olmak tizere toplam 17 fotograf paysamistir.17 tanesi de profesyonel kategoride yer

almaktadir.
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Saydam Ayakkabi, 2 indirim fotografi paylagsmistir. Bunlarin 1 tanesi profesyonel, 1
tanesi ise amatOr kategorisinde yer almaktadir. Ancak, Adidas, 1 indirim fotografi
paylasmistir. Amator kategorisinde yer almaktadir. Ayrica, Reebook, 1 iiriin/marka

tanitim fotografi paylasmistir. Profesyonel kategorisinde yer almaktadir.

Unimar, 12 iiriin/marka tanitim fotografi paylasmistir. 12 tanesi de profesyonel

kategorisinde yer almaktadir.

ASM, 1 indirim ve 2 iiriin/marka tanitim olmak iizere toplam 3 fotograf paylagmistir.

3’1 de profesyonel kategorisinde yer almaktadir.

Cinemall, 3 indirim ve 7 irlin/marka tanitim fotografi paylagmistir. Hepsi

profesyonel kategorisine girmektedir.

Gida sektoriinde yer alan Baydoner, 1 iirliin/marka tanitim ve 1 is ilan1 olmak {izere
toplam 2 fotograf paylasmistir. 2’si de profesyonel kategorisinde yer almaktayken
Simit Diinyast, 2 indirim fotografi paylagmistir. 2’si de profesyonel kategorisinde yer
almaktadir. Waffleart, 1 indirim fotografi paylasamistir. Profesyonel kategorisinde
yer almaktadir. Ancak Kumpir City, 1 {riin/marka tanmitim fotografi paylagmistir.

Amator kategorisine girmektedir.

Karaoglan Kuruyemis, 1 indirim fotografi paylasmistir. Profesyonel kategorisine

girmektedir.

All The Perks, 1 adet 6zel giin kutlama fotografi paylagmistir. Profesyonel

kategorisinde yer almaktadir.
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Bosch, 1 iirtin/marka tanitim fotografi paylasmistir. Amator kategorisinde yer

almaktadir

Tablo 13: City Mall AVM'de bulunan markalar ve zaman tiinelinde paylasilan

gonderilerin pazarlama iletisim taktikleri

Markalar | indiri | Uriin | Etkinli | Oze | is | Bilg | Basin | Gériiniim
m tamit1 | k I ilan | i Duyur | (profesyonel:
m giin |1 u P)
(Amator:A)
CityMall 68 110 1224 49 |8 29 |11 P:756
Genel A:743
Index 20 22 0 0 0 0 0 P:41
Al
Twigy 2 12 0 0 0 0 0 P:12
A2
Jakamen 6 5 0 0 0 0 0 P:6
Ab
Twist 10 7 0 0 0 0 0 P:13
A4
Avva 5 5 0 0 0 0 0 P.7
A3
Esse 9 7 0 0 0 0 0 P:12
A4
Mudo 12 28 0 0 0 0 0 P:38
A2
Collezion |9 14 0 0 0 0 0 P:21
A2
LC 6 7 0 0 0 0 0 P:10
Waikiki A:3
Serena 2 6 0 0 0 0 0 P:7
Al
Ipekyol 9 13 0 0 0 0 0 P:18
A4
Section 7 12 0 0 0 0 0 P:18
Al
Pierrecardi | 18 6 0 0 0 0 0 P:14
n A:10
Saydam 8 0 0 0 0 0 0 P:8
Avyakkabi A0
Adidas 3 3 0 0 0 0 0 P:3
A:3
Derimod 4 6 0 0 0 0 0 P:9
Al
Sportsoul | 4 2 0 0 0 0 0 P:4
A2
Polo 4 9 0 0 0 0 0 P:10
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A3

P:13

Unimar 8 8 0
A3
5.10.15 11 4 0 P:13
A2
ASM 14 13 0 P:28
A0
Cinemall 6 134 0 P:134
A8
Baydoner |7 12 0 P:19
Al
Bosch 0 1 0 P:1
A0
Simit 3 9 0 P:9
Diinyasi A:3
Waffleart | 2 4 0 P:6
A0
Kumpircit | 0 1 0 P:1
y A:0
Karaoglan |0 3 0 P:3
Kuruyemis A0
All the | 6 4 1 P:10
perks A0
Reebook 0 1 0 P:1
A0
Toyzshop |4 5 1 P:10
A0
Ek 6 14 0 P:20
Accesories A:0
Yar Plus 13 5 0 P:18
A0
Technolife | 1 1 0 p:2
A0
Funlab 0 4 0 P:3
Al
English 0 0 0 P:1
Home A0
Resat 2 6 0 P:8
Kuyumcul A:0
uk
Mert Optik | 9 7 0 P:11
A5
Golden 0 4 0 P:0
Palm A4
Selamlhiqu | 4 4 0 P:8
e A0
Viamer 0 2 0 p:2
A0
Kom 0 2 0 p:2
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A0
Graco 0 2 0 0 0 0 0 P:2
A0
Roman 3 2 0 0 0 0 0 P:5
A0
Luckycat |2 2 0 0 0 0 0 P:4
A0
Mardo 2 2 0 0 0 0 0 P:2
A2
Republic |7 6 6 0 0 0 0 P:19
Bar A0
SFC 4 9 0 0 0 0 0 P:13
A0
Limasol 0 2 0 0 0 0 0 P:1
Bank Al
Memduh 0 1 0 0 0 0 0 P:1
Erdal A0
Andromed | 2 2 0 0 0 0 0 P:4
a A0
CMR 0 1 0 0 0 0 0 P:1
A0
Penti 0 1 0 0 0 0 0 P:1
A0
PizzaFerro | 0 1 0 0 0 0 0 P:1
A0
Burgercity | 0 1 0 0 0 0 0 P:1
A0
[ramal 0 7 0 0 0 0 0 P:0
Cigekgilik A7
Toplam 321 556 1239 51 |10 |29 |11 2217

City Mall AVM zaman tiinelinde city mall ad1 altinda 1499 fotograf paylasilmistir.
Bunlarin, 68 tanesi indirim, 110 tanesi iiriin/marka tanitim, 1224 tanesi etkinlik, 49
tanesi 0zel giin kutlama, 8 tanesi is ilani, 29 tanesi bilgi ve 11 tanesi basin duyurusu
olarak paylagilmistir. Bunlarin 756 tanesi profesyonel, 743 tanesi amator kategoride

yer almaktadir.

Index, 20 indirim, 22 iiriin/marka tanitim olmak {izere toplam 42 fotograf
paylasmistir. Bunlarin 41 tanesi profesyonel 1 tanesi amatdr kategorisinde yer

almaktadir.
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Twigy, 2 indirim, 12 {irlin/marka tamitim olmak iizere toplam 14 fotograf
paylasmistir. Bunlarin 12 tanesi profesyonel, 2 tanesi amator kategorisinde yer

almaktadir.

Tekstil sektoriinde bulunan ve erkek giyim iizerine c¢alisan Jakamen, 6 indirim, 5
iriin/marka tanitim olmak tlizere toplam 11 fotograf paylasmistir. Bunlarin 6’s1
profesyonel, 5’1 amator kategorisinde yer almaktadir. Avva ise 5 indirim ve
iiriin/marka tanitim fotografi olmak tizere toplam 10 fotograf paylagsmistir. Bunlarin 7

tanesi profesyonel 3 tanesi amator kategorisine girmektedir

Twist, 10 indirim, 7 iirtin/marka tanitim olmak iizere toplam 17 fotogaf paylagmistir.

Bunlarin 13 tanesi profesyonel, 4 tanesi ise amator kategoride yer almaktadir.

Pierrecardin, 18 indirim, 6 {iriin/marka tanitim olmak {izere toplam 24 fotograf
paysalmigtir. Bunlarin 14 tanesi profesyonel 6 tanesi amatdr kategorisinde yer

almaktadir.

Mudo, 12 indirim, 28 iriin/marka tanitim olmak {izere toplam 40 fotograf
paylasmistir. Bunlarin 38 tanesi profesyonel, 2 tanesi ise amatdr kategorisine

girmektedir.

Collezion, 9 indirim, 14 {irlin/marka tanitim olmak {izere toplam 23 fotograf
paylasmistir. Bunlarin, 21 tanesi profesyonel, 2 tanesi amatdr kategorisine
girmekteyken, LC Waikiki, 6 indirim, 7 tiriin/marka tanitim olmak iizere toplam 13
fotograf paylasmistir. Bunlarin 10 tanesi profesyonel, 3 tanesi amator kategorisinde

yer almaktadir.Serena ise 2 indirim, 6 iiriin/marka tanitim fotografi olmak iizere 8
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fotograf paylagsmistir. Bunlarin 7’si profesyonel, 1 tanesi amatdr kategorisinde yer

almaktadir.

Ipekyol, 9 indirim, 13 iiriin/marka tanitim olmak iizere toplam 24 fotograf

paylasmistir. Bunlarin 18’1 profesyonel, 2’si amator kategorisine girmektedir.

Section, 7 indirim, 12 {irlin/marka tanittim olmak tizere toplam 19 fotograf

paylasmistir. Bunlarin 18’1 profesyonel 1’1 amator kategorisine girmektedir.

Saydam Ayakkabi, 8 indirim fotografi paylagsmistir. 8 tanesi de profesyonel

kategorisine girmektedir.

Adidas, 3 indirim, 3 {riin/marka tanittm olamak {izere toplamk 6 fotograf
paylagsmigtir. Bunlarin 3 tanesi profesyonel, 3 tanesi amatdr kategorisinde yer

almaktadir.

Derimod, 4 indiirm, 6 {iriin/marka tanitim fotografi olmak tiizere 10 fotograf

paylasmustir. Bunlarin 9 tanesi profsyonel 1 tanesi amator kategorisine girmektedir.

Sportsoul, 4 indirim, 2 {riin/marka tanmitim olmak iizere toplam 6 fotograf
paylasmistir. Bunlarin 4 tanesi profesyonel, 2 tanesi amatdr kategoride yer

almaktadir.

Polo, 4 indirim, 9 iiriin/marka tanitim olmak {izere toplam 13 fotograf paylagmistir.

Bunlarin 10 tanesi profesyomel, 3 tanesi amator kategorisinde yer almaktadir.
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Roman, 3 indirim, 2 {iriin/marka tanitim olmak iizere toplam 5 fotograf paylasmistir.

Hepsi profesyonel kategoride yer almaktadir.

Unimar, 8 ndirim, 8 {iriin/tanitim fotografi olmak {izere toplam 16 fotograf
paylasmistir. Bunlarin 8 tanesi profesyonel, 8 tanesi amator kategorisinde yer

almaktadir.

5.10.15, 11 indirim, 4 iiriin/marka fotografi toplamda 15 fotograf paylagsmistir.

Bunlarin 13 tanesi profesyonel, 2 tanesi amator kategorisine girmektedir.

Essse, 9 indirim, 7 {irlin/marka fotografi olmak iizere toplam 16 fotograf
paylagmistir. Bunlarin, 12 tanesi profesyonel, 4 tanesi ise amator kategorisinde yer
almaktadir. Ote yandan ASM, 14 indirim, 13 iiriin/marka tamitim ve 1 is ilan1 olamk

tizere toplam 18 fotograf paylagmistir. Hepsi profesyonel kategoride yer almaktadir.

Cinemall, 6 indirim, 134 {irlin/marka tanitim ve 2 etkinlik olmak iizere toplam 142
fotograf paylasmistir. Bunlarin 134 tanesi profesyonel, 8 tanesi amatdr kategorisinde

yer almaktadir.

Baydoner, 7 indirim, 12 iriin/marka tanitim ve 1 etkinlik fotografi olmak iizere
toplam 20 fotograf paylasmistir. Bunlarin 19 tanesi profesyonel, 1 tanesi amator

Kategorisinde yer almaktadir.

Simit Diinyasi, 3 indirim, 9 iriin/marka tanitim fotografi olmak iizere toplam 12
fotograf paylagmistir. Bunlarin 9 tanesi profesyonel 3 tanesi amator kategorisinde yer

almaktadir. Ote yandan, Waffleart, 2 indirim, 4 {iriin/marka tanitim olmak {izere
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toplam 6 fotograf paylasmistir. Hepsi profesyonel kategoride yer almaktadir. Ayrica,
Kumpircity, 1 {irlin/marka tanitim fotografi paylasmistir. Profesyonel kategoride yer

almaktadir.

Karaoglan Kuruyemis, 3 {irlin/marka tanitim fotografi paylasmistir. 3’4 de

profesyonel kategoride yer almaktadir.

All The Perks, 6 indirim, 4 iirlin/marka tanitim, 1 6zel giin kutlama fotografi

paylagmistir. Hepsi profesyonel kategorisine girmektedir.

Reebook, 1 iirin/marka tanmitim fotografi paylasmistir. Profesyonel Kkategorisine

girmektedir.

Toyzshop, 4 indirim, 5 iiriin/marka tanitim, 1 6zel giin kutlama olmak {izere toplam

10 fotograf paylagsmistir. Hepsi profesyonel kategorisine girmektedir.

Ek Accesories, 6 indirim, 14 iriin/marka tanitim olmak iizere toplam 20 fotograf

paylasmustir. Hepsi profesyonel kategoride yer almaktadir.

Yar Plus, 13 indirim, 5 {irlin/marka tanitim olmak {izere toplam 18 fotograf

paylasmustir. 18 tanesi de profesyonel olarak paylasiimigtir.

Techolife, 1 indirim, 1 {irlin/marka tanitim olmak tizere 2 fotograf paylagsmistir. 2’si

de profesyonel kategorisine girmektedir.
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Bosch, 1 iirtin/marka tanitim fotografi paylasmistir. Profesyonel kategorisinde yer

almaktadir.

Funlab, 4 iiriin/marka tanitim fotografi paylasmistir. Bunlarin 3’1 profesyonel, 1

tanesi amator kategorisine girmektedir.

English Home, 1 is ilan1 paylagsmistir. Profesyonel kategorisine girmektedir.

Resat Kuyumculuk, 2 indirim, 6 iirlin/marka tanitim fotografi olmak {izere toplam 8

fotograf paylasmistir. Hepsi profesyonel kategorisine girmektedir.

Mert Optik, 9 indirim, 7 {irlin/marka tanitim fotografi olmak {izere toplam 16
fotograf paylagmistir. Bunlarin 11 tanesi profesyonel, 5 tanesi amatdr kategorisine

girmektedir.

Golden Palm, 4 iriin/marka tanmitim fotografi paylasmistir. 4’ de amator

kategorisine girmektedir.

Selamlique, 4 indirim, 4 iriin/marka tanittim olmak iizere toplam 8 fotograf

paylasmustir. 8 tanesi de profesyonel kategoride yer almaktadir.

Viamer, 2 iiriin/marka tanitim fotografi paylagsmistir. 2°si de profesyonel kategoride

yer almaktadir.
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Kom, 2 iirlin/marka tanitim fotografi paylasmistir. 2’si de profesyonel kategorisinde
yer almaktadir. Penti ise 1 iriin/marka tanmitim fotografi paylasmistir. Profesyonel

kategorisine girmektedir

Graco, 2 iriin/marka tanitim fotografi paylasmistir. 2’si de profesyonel kategoride

yer almaktadir.

Republic Bar, 7 indirim, 6 iirlin/marka tanitim ve 6 etkinlik olmak {izere toplam 19

fotograf paylasmistir. Hepsi profesyonel kategoride yer almaktadir.

Limasol Bank, 2 iiriin/marka tanitim fotografi paylasmistir. Bunlarin 1 tanesi

profesyonel, 1 tanesi amator kategorisine girmektedir.

Memduh Erdal, 1 {riin/marka tamitim fotografi paylasmistir. Profesyonel

kategorisine girmektedir.

Andromeda, 2 indirim, 2 iriin/marka tanitim olmak {izere toplam 4 fotograf

paylasmustir. Hespi profesyonel kategorisinde yer almaktadir.

Gida sektoriinden CMR, 1 iiriin/marka tanitim fotografi paylasmistir. Profesyonel
kategorisine girmektedir. Ote yandan PizzaFerro, 1 iiriin/marka tanitim fotografi
paylasmistir. Profesyonel kategorisine girmektedir. Ayrica, Burger City, 1
irtin/marka tanitim fotografi paylagsmistir. Profesyonel kategorisine girmektedir. SFC
ise 4 indirim, 9 iirlin/marka tanitim olmak tizere toplam 13 fotograf paylagmistir.

Hepsi profesyonel kategoride yer almaktadir. Mardo, 2 indirim, 2 iiriin/marka tanitim
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olmak tizere toplam 4 fotograf paylasmistir. Bunlarin 2’si profesyonel, 2 ‘si amator

olarak paylasilmistir.

Luckycat, 2 indirim, 2 iriin/marka tanmitim olmak {izere toplam 4 fotograf

paylasmistir. Hepsi profesyonel kategoride yer almaktadir

framal Cigekgilik, 7 iiriin/marka tanitim fotogrfar paylasmistir. Hepsi amator

kategorisinde yer almaktadir.

Sonug olarak AVM’ler {izerine yapilan igerik ¢dziimlemesinde, 1001 Airport Mall ve
Girne Park AVM’nin Mobil {lizerinden paylasimlar1 zaman tiineli paylasimlarina gore
daha fazladir. City Mall ve Avenue’nun ise zaman tiineli fotograflarinin mobil
paylasimlardan daha fazla oldugu goriilmistir. Dort aligveris merkezinde de
magazalar bireysel olarak paylasim yapmamaktadir. Biitlin paylasimlar, AVM’lerin

sosyal medya birimlerinden ¢ikmaktadir.

1001 Airport Mall sahiplerinin Girne Park avm’nin ortaklarindan olmasi 2 AVM’nin
de ortak magazalara sahip olmasina neden olmustur. Bu magazalar; ADL, Madamme

Coco, Bimex, Giovane Gentile, Giiral Porselen, Koray ve Esse magazalaridir.

Ayrica Avmler agildiklarinda var olan bazi magazalar gliniimiize kadar varliklarini
siirdlirememis ve kapanmistir. Bunlar; Avenue’de Roxannes, Pascucci, 1001 Airport
Mall’da Giilliioglu, Kiosk, Girne Park’ta Premier Dead Sea Cosmetics ve Bursali

Ozgiir Usta magazalar1 olmaktadir.
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Girne Park AVM’nin en ¢ok paylasim yapan diger 2 magazasi Madamme Coco ve
ADL ise 1001 Airport Mall’da da bulunmalarina ragmen Girne Park AVM’de daha
cok paylasimlar1 bulunmaktadir. 1001 Airport Mall’un 2014 yilindan itibaren Girne
Park Avm’nin de 2016 yilinin sonundan itibaren var oldugu géz Oniine alindiginda
s0zl gecen magazalarin Girne Park Avm’de daha sik paylasim yaptig1 agikca belli

olmaktadir.

1001 Airport Mall’'un hem zaman tiinelinde hem de mobil yiiklemelerdeki
paylasimlarina bakildiginda en c¢ok indirim fotografi paylasan magazanin 1001 extra,
en ¢ok iirlin/marka tanitim fotografi paylasan magazanin Tekzen, en ¢ok is ilam
paylasan magazanin ise Prenses Bijiiteri oldugu goriilmektedir. En ¢ok etkinlik, 6zel

giin kutlama ve bilgi fotografi ise 1001 Airport Mall adiyla paylagilmistir.

Girne Park AVM’nin hem zaman tlinelinde hem de mobil yiliklemelerdeki
paylasimlarina bakildiginda en ¢ok indirim fotografi paylasan magazanin Madamme
Coco oldugu goriilmektedir. En ¢ok iiriin/marka tanitim fotografi paylagan ise zaman
tinelinde Girne Park, mobil yiiklemede FIO magazasi olmusur. Etkinlik
fotograflarina bakildiginda zaman tiinelinde Flo, mobil yiiklemede Girne Park AVM
adiyla en ¢ok paylasim yapildigi goriilmektedir. Ozel giin kutlama ve bilgi verme
amacl paylasilan fotogtaflar da en ¢ok Girne Park AVM adiyla paylasilmistir. En
fazla is ilan1 paylasan magazanin ise Flo oldugu goriilmektedir. Flo markas1 Kuzey
Kibris pazarma Girne Park AVM araciligiyla girmistir. Kuzey Kibris’taki ilk
magazasint Girne Park AVM’de acan Flo’nun, Girne Park AVM’de bulunan

magazalarin igerisinde en ¢ok paylasim yapan magaza oldugu goriilmektedir fakat 2.
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Magazasin1 Lefkosaya acan Flo, Lefkosa magazasi icin is ilanlarmi1 da Girne Park

AVM’nin Facebook sayfasindan paylagsmaktadir.

Avenue Dereboyu AVM’nin zaman tiinelinde en ¢ok indirim fotografi paylasanin
carnavale, en cok iirlin/marka tanitimi yapanin cinemax, en ¢ok etkinlik ve 6zel giin
kutlama fotografi paylasanin Avenue, en ¢ok is ilan1 paylasan magazanin ise Dragon

oldugu goriilmektedir.

City Mall mobil yiikklemede en ¢ok indirim fotografi paylasan magazanin 5.10.15,
zaman tiinelinde ise Index oldugu goriilmektedir. En ¢ok iirlin/marka tanitim
fotografi paylasanin, mobil yiiklemede City Mall, zaman tiinelinde ise Cinemall
oldugu goriilmektedir. Etkinlik, 6zel giin kutlama, is ilani, bilgi ve basin duyurusu
fotograflarin1 da hem zaman tiinelinde hem de mobil yiiklemede en ¢ok City Mall

paylagmistir.

Genel olarak indirim ve {irlin/marka tanitimlarmi en ¢ok magazalar paylagsa da
etkinlik fotograflar1t AVM’lerin ad1 altinda yapildig1 i¢in en ¢ok etkinlik duyurusu ve
etkinlik goriintiileri AVM’lerin isimleri altinda paylasilmistir. Diger bir kategori olan
0zel giin kutlama ise, yine en ¢ok AVM’lerin adi altinda paylasilmaktadir ¢ilinkii
magazalar 6zel giin kutlama amagli fotograflar paylagsalar da tiim 6zel giinleri
kutlamamaktadirlar fakat AVM’ler genel olarak tiim 6zel giinleri kutlamak igin
fotograf paylasmaktadirlar. Bilgi verme ve basin duyurusu ise yine en ¢ok
AVM’lerin adiyla paylasilmaktadir. Genel olarak bilgi mesajlar1 6zel giinlerde
AVM’lerin calisma saatlerini tiiketiciye bildirmeleri i¢in paylasilmaktadir. Biitiin
magazalar Avm’lerin calisma saatlerine uymak zorunda oldugundan 6zel olarak

kendilerinin paylasmasina gerek kalmamaktadir.
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Sinema salonuna sahip AVM’ler Avenue ve City Mall’da en ¢ok {iriin/marka tanitim
kategorisinde fotograf paylasanlarin sinema salonlar1 oldugu goriilmektedir ¢iinkii
sinema salonlarinda oynayacak olan tiim filmlerin tanitimi Facebook sayfalarindan

yapilmaktadir.

En fazla amato6r fotografa sahip AVM City Mall olmaktadir. Bunun sebebi ise en ¢ok
etkinligi yapan AVM olmasidir. Etkinlik duyurular1 profesyonel olarak paylasilsa da
etkinlik sirasinda  ¢ekilen  goriintiilerin  herhangi  bir tasarima ihtiyag

duyulmamasindan dolayi, etkinlik goriintiileri amator kategorisine girmektedir.

Avenue ve Girne Park genel olarak sponsorluk, iiriin/marka tanitim amagl etkinlikler
diizenlerken, 1001 Airport Mall, miisterilerine daha eglenceli bir aligveris imkani
sunmak icin canli miizikler, sergiler, acik hava sinemasi ve indirim giinleri gibi
etkinlikler diizenlemektedir. City Mall ise canli miizik, indirim so6lenleri gibi
etkinliklerin yani sira cocuklarin hem el sanatlar1 G6grenebilmeleri hem de

eglenebilecekleri etkinlikler diizenlemektedir.

Fotograflarin disinda City Mall’un Facebook profilinde 102, 1001 Airport Mall’da
126, Girne Park’ta 68, Avenue’de ise 54 video bulunmaktadir. City Mall ve 1001
Airtpert Mall ¢ogunlukla etkinliklerden goriintiiler paylagsmistir. Girne Park
cogunlukla iirlin ve marka tanitimi i¢in video paylagmistir. Avenue ise ¢ogunlukla

sinema salonlarinda oynayan filmlerin goriintiilerini paylasmistir.
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4.2 Sikhik (Frequency) Analizi

Calismanin ikinci kismini olusturan ve tiiketicilere dagitilan anketlerin bu boliimde

Siklik (frequency) analizi alinmis ve tablolar yorumlanmustir.

Tablo 14: Cinsiyet dagilimi

Cinsiyetiniz Cumulative
nedir? |Frequency Percent \Valid Percent Percent
Valid Kadin  J208 55.6 55.6 55.6

Erkek  ]166 44.4 44.4 100.0

Total 374 100.0 100.0

Arastirmaya katilan 374 katilimcinin 208 tanesi (55.6%) Kadin, 166 tanesi (44.4%)

Erkek olmaktadir.

Tablo 15: Yas dagilimi

Kac¢ yasindasiniz? . Cumulative
Frequency Percent \Valid Percent Percent

\Valid 18-28  J203 54.3 54.3 54.3

29-38 |91 24.3 24.3 78.6

39-48 |45 12.0 12.0 90.6

49-58 |33 3.8 8.8 99.5

99.00 2 5 5 100.0

Total 374 100.0 100.0

374 katilimcinin 203 kisisinin (54.3%) 18-28 yas araliginda, 91 kisisinin (24.3%) 29-

38 yas araliginda, 45 kisisinin (12.0%) 39-48 yas aralifinda ve 33 kisisinin (8.8%)

49-58 yas araliginda oldugu gortilmektedir.
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Tablo 16: Uyruk dagilimi

Uyrugunuz nedir? . Cumulative
|Frequency Percent  |Valid Percent [Percent
Valid KKTC 240 64.2 64.2 64.2
TC 73 19.5 19.5 83.7
KKTC/TC 48 12.8 12.8 96.5
Diger 13 3.5 3.5 100.0
Total 374 100.0 100.0

374 katilimcinin 240 tanesi (64.2%) KKTC, 73 tanesi (19.5) TC, 48 tanesi (12.8%)

hem KKTC hem TC, 13 tanesi (3.5%) diger iilke vatandas1 olmaktadirlar.

Tablo 17: Medeni durum dagilimi

Medeni
durumunuz Cumulative
nedir? |Frequency Percent \Valid Percent Percent
\Valid Bekar 197 52.7 52.7 52.7

Evli 137 36.6 36.6 89.3

Diger |40 10.7 10.7 100.0

Total 374 100.0 100.0

374 katilimeimnin 197 kisisi (52.7%) bekar, 137 kisisi (36.6%) evli, 40 kisisi (10.7%)

nisanli veya bosanmis anlamina gelen diger segenegini isaretlemistir.

Tablo 18: Egitim durumu dagilimi

Egitim durumunuz nedir? . Cumulative
|Frequency |Percent |Valid Percent [Percent
Valid I[lkogretim mezunu |19 5.1 5.1 5.1
Ortadgretim mezunu |95 25.4 25.4 30.5
Universite mezunu ~ [192 51.3 51.3 81.8
Diger 59 15.8 15.8 97.6
99.00 0 2.4 2.4 100.0
Total 374 100.0 100.0

374 katilimcimin 192 kisisi (51.3%) tiniversite mezunu, 95 kisisi (25.4%) ortadgretim

mezunu, 59 kisisi (15.8%) diger ve 19 kisisi (5.1%) ilkogretim mezunu olmaktadir.
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Tablo 19: Ilge dagilimi

Hangi ilceye bagl Cumulative

[yasiyorsunuz? Frequency |Percent \VValid Percent [Percent

\VValid Lefkosa 208 55.6 55.6 55.6
Gazimagusa |96 25.7 25.7 81.3
Girne 51 13.6 13.6 94.9
Giizelyurt ¢) 2.4 2.4 97.3
Iskele 4 1.1 1.1 98.4
Lefke 5 1.3 1.3 09.7
Diger 1 3 3 100.0
Total 374 100.0 100.0

374 katilimcinin 208 kisisi (55.6%) Letkosa, 96 kisisi (25.7%) Gazimagusa, 51 kisisi

(13.6%) Girne, 9 kisisi (2.4%) Giizelyurt, 5 kisisi (1.3) Letke ve 4 kisisi (1.1%)

Iskele’de ikamet etmektedir.

Tablo 20: Meslek dagilimi

Mesleginiz nedir? . Cumulative
Frequency [Percent |Valid Percent [Percent
\Valid Devlet Memuru |51 13.6 13.6 13.6
Doktor 5 1.3 1.3 15.0
Ogretmen 46 12.3 12.3 27.3
Ev Hanimi 18 4.8 4.8 32.1
Ozel sektor calisan1 |151 40.4 40.4 72.5
Diger 101 27.0 27.0 99.5
99.00 2 5 5 100.0
Total 374 100.0 100.0

374 katilimcidan 151 (40.4%) kisi 6zel sektor ¢alisani, 101 (27.0%) kisi diger meslek

gruplarindan, 51 (13.6%) kisi devlet memuru, 46 (12.3%) kisi 6gretmen, 18 (4.8%)

kisi ev hanimi, 5 (1.3%) kisi doktor olmaktadir.
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Tablo 21: Aylik gelir dagilimi

- . Cumulative

Ayhik geliriniz nedir? |[Frequency |Percent  [Valid Percent |Percent
\Valid Aylik gelirim yok |44 11.8 11.8 11.8

2000-2500 139 37.2 37.2 48.9

2500-3000 81 21.7 21.7 70.6

3500-4000 [59 15.8 15.8 86.4

4000+ 42 11.2 11.2 97.6

99.00 0 2.4 2.4 100.0

Total 374 100.0 100.0

374 katimcidan 139 (37.2%) kisinin aylik gelirlerinin 2000-2500 TL arasi,
81(21.7%) kisinin 2500-3000 TL arasi, 44 (11.8%) kisinin aylik gelirinin olmadigi,
42 (11.2%) kisinin 4000 TL iizeri aylik gelirinin oldugu ve 9 (2.4%) kisinin ise

soruya cevap vermedigi goriilmektedir.

Tablo 22: Internette harcanan zaman dagilimi

internette ortalama
|ne kadar zaman Cumulative
harciyorsunuz? |Frequency  |Percent  [Valid Percent [Percent

Valid 1saattenaz  [54 14.4 14.4 14.4

1-3 saat 179 47.9 47.9 62.3

1-6 saat |92 24.6 24.6 86.9

6 saatten fazla |47 12.6 12.6 99.5

99.00 2 5 5 100.0

Total 374 100.0 100.0

374 katilimcidan 179°u (47.9%) internette 1-3 saat arasi, 92°si (24.6%) 1-6 saat arasi,
54’Uiniin (14.4%) 1 saatten az ve 47’sinin (12.6%) 6 saatten fazla internette zaman

gecirdigi goriilmektedir.
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Tablo 23: En ¢ok kullanilan sosyal medya araci

En ¢ok hangi sosyal

medya aracini Cumulative

kullaniyorsunuz? Frequency |Percent \Valid Percent  [Percent

\alid  Facebook  |177 47.3 47.3 47.3
Instagram 138 36.9 36.9 84.2
Twitter 13 3.5 3.5 87.7
Youtube 30 8.0 8.0 95.7
Higbiri 7 1.9 1.9 97.6
Diger 7 1.9 1.9 99.5
99.00 2 5 5 100.0
Total 374 100.0 100.0

374 katilmcidan 177’si (47.3%) en ¢ok Facebook, 138’1 (36.9%) en ¢ok Instagram,
30°u (8.0%) en ¢ok Youtube, 7’si (1.9%) Higbir sosyal medya aracini, geriye kalan

7’s1 (1.9%) ise diger sosyal medya araglarini kullandiklar1 gortilmektedir.

Tablo 24: Sosyal medyanin en ¢ok kullanildigi zaman

En cok hangi
zaman diliminde
sosyal medyayi Cumulative
kullamyorsunuz? |Frequency  [Percent \VValid Percent  |Percent
\Valid  Sabah 30 8.0 8.0 8.0
Ogle 67 17.9 17.9 25.9
Aksam  |166 44.4 44.4 70.3
Gece 110 29.4 29.4 99.7
99.00 1 3 3 100.0
Total 374 100.0 100.0

374 katilimcimin 166 tanesinin (44.4%) sosyal medyayr aksam, 110 tanesinin
(29.4%) gece, 67 tanesinin (17.9%) 6gle ve 30 tanesinin (8.0%) de sabah kullanmay1

tercih ettigi gérilmektedir.

92



Tablo 25: KKTC'deki AVM'lere gidilme sikligi

KKTC'deki ahsveris'
merkezlerine ne Cumulative
siklikla gidiyorsunuz? |JFrequency |Percent  |Valid Percent |Percent
\VValid Hergiin 35 9.4 9.4 0.4

Haftada 1 93 24.9 24.9 34.2

Ayda 1 136 36.4 36.4 70.6

Ayda 2-3 defa |96 25.7 25.7 96.3

Hig 11 2.9 2.9 99.2

99.00 3 8 8 100.0

Total 374 100.0 100.0

Ankete katilan 374 katilimecinin 136 kisisi (36.4%) Ayda 1, 96 kisisi (25.7%) ayda 2-

3 defa, 93 kisisi (24.9%) haftada bir, 35 kisisi (9.4%) her giin, 11 kisinin (2.9%) ise

Kuzey Kibris’ta bulunan aligveris merkezlerine hi¢ gitmedigi gortilmektedir.

Tablo 26: AVM'lere en ¢ok gidilen zaman

Alisveris merkezine en
cok ne zaman Cumulative
loidiyorsunuz? Frequency [Percent |Valid Percent [Percent
\Valid Haftaici 53 14.2 14.2 14.2
Haftasonu 192 51.3 51.3 65.5
Her firsatta 86 23.0 23.0 88.5
Diger 38 10.2 10.2 08.7
99.00 5 1.3 1.3 100.0
Total 374 100.0 100.0

374 katilimcinin 192’sinin (51.3%) haftasonu, 86’sinin (23.0%) her firsatta, 53’{iniin

(14.2%) haftaigi, 38’inin (10.2%) ise diger zamanlarda avmye gittikleri sdylenebilir.
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Tablo 27: En ¢ok gidilen AVM

Hangi ahsveris merkezine
|daha c¢ok gidiyorsunuz? Cumulative
|Frequency |Percent |Valid Percent [Percent
\Valid City Mall 135 36.1 36.1 36.1
1001 Airport Mall |129 34.5 34.5 70.6
Avenue Dereboyu |62 16.6 16.6 87.2
Girne Park 36 0.6 9.6 96.8
99.00 12 3.2 3.2 100.0
Total 374 100.0 100.0

374 katilimcinin 135’inin (36.1%) City Mall, 129’unun (34.5%) 1001 Airport Mall,
62’sinin (16.6%) Avenue Dereboyu ve 36’siin (9.6%) Girne Park avmyi tercih ettigi

goriilmektedir.

Tablo 28: AVM'ye en ¢ok gidilen amag

En cok hangi amag

icin alisveris|

merkezine Cumulative

gidiyorsunuz? Frequency |Percent \VValid Percent  |Percent

\Valid Yemek 51 13.6 13.6 13.6
Giyim 160 42.8 42.8 56.4
Teknolojik |30 8.0 8.0 64.4
Eglence 70 18.7 18.7 83.2
Diger |60 16.0 16.0 99.2
99.00 3 8 8 100.0
Total 374 100.0 100.0

Avmye giden katilimcilarin en ¢ok hangi amag i¢cin avmye gittikleri soruldugunda
160 (42.8%) kisinin giyim i¢in, 70 (18.7%) kisinin eglence icin, 60 (16.0%) kisinin
diger amaglar i¢in, 51 (13.6%) kisinin yemek i¢in, 30 (8.0%) kisinin ise teknolojik

aletler i¢in gittigi goriilmektedir.
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Tablo 29: AVM'ye birlikte gidilen kisi

Alsveris merkezlerine

genelde kiminle Cumulative

gidiyorsunuz? Frequency [Percent  [Valid Percent [Percent

\Valid Ailemle 88 23.5 23.5 23.5
Arkadaslarimla |146 39.0 39.0 62.6
Cocuklarimla 41 11.0 11.0 73.5
Diger 98 26.2 26.2 99.7
99.00 1 3 3 100.0
Total 374 100.0 100.0

isaretledikleri goriilmektedir.

Tablo 30: AVM ile bilgilerin en ¢ok alindig1 yer

Avm’ye giden katilimcilarin 146 (39.0%) kisinin arkadaglarimla, 98 (26.2%) kisinin

diger, 88 (23.5%) kisinin ailemle, 41 (11.0%) kisinin ise ¢ocuklarimla segenegini

Alisveris merkezleri

ile ilgili faaliyetleri ve

bilgileri en ¢cok nereden \Valid Cumulative

aliyorsunuz? |Frequency  |Percent [Percent [Percent

\Valid Televizyon 3 8 8 .8
Gazete 21 5.6 5.6 6.4
Radyo 40 10.7 10.7 17.1
Sosyal Medya 255 68.2 68.2 85.3
Flyer/Brosiir 16 4.3 4.3 39.6
Diger 29 7.8 7.8 97.3
99.00 10 2.7 2.7 100.0
Total 374 100.0 100.0

Aragtirmaya katilan 374 katilimcinin 255 (68.2%) kisisi sosyal medya iizerinden, 40
(10.7%) kisisi radyo tizerinden, 29 (7.9%) kisisi diger mecralar tizerinden, 21 (5.6%)

kisisi gazete lizerinden ve 3 (0.8%) kisisi televizyon iizerinden avmler ile ilgili bilgi

ve faaliyetleri 6grenebilmektedirler.
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Tablo 31: AVM'lerin web sitesini takip etme

Alisveris
[merkezlerinin web
sitelerini takip| \Valid
lediyor musunuz? |Frequency Percent Percent Cumulative Percent
Valid Evet 114 30.5 30.5 30.5
Hay1r 260 69.5 69.5 100.0
Total 374 100.0 100.0

Arastirmaya katilan 374 katilimcinin 260 (69.5%) kisisi AVM’lerin web sitelerini

takip etmezken 114 (30.5%) kisisi takip etmektedir.

Tablo 32: AVM'lerin sosyal medya hesaplarini kontrol etme

Alisveris
Imerkezlerinin
sosyal medya|
hesaplarini
kontrol  ediyor
musunuz? |Frequency  [Percent \Valid Percent  [Cumulative Percent
\Valid Evet 251 67.1 67.1 67.1
Hayir  |120 32.1 32.1 99.2
99.00 R 8 8 100.0
Total 374 100.0 100.0

Katilimcilarin 251 (67.1%) kisi AVM’leri sosyal medya iizerinden takip ederken,

120 (32.1%) kisinin takip etmedigi goriilmektedir.
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Tablo 33: AVM'lerin sosyal medya hesaplarini takip etme

Asagida belirtilen

aligveris
merkezlerinin  hangisi vey

hangilerini sosyal medyadan Cumulative
takip ediyorsunuz? Frequency |Percent [Valid Percent |Percent
\Valid City Mall 56 15.0 15.0 15.0
1001 Airport Mall 46 12.3 12.3 27.3
Avenue Dereboyu 18 4.8 4.8 32.1
Girne Park 10 2.7 2.7 34.8
Hepsi 31 8.3 8.3 43.0
Hicbiri 104 27.8 27.8 70.9
City Mall ve Girne Park |7 1.9 1.9 72.7
City Mall ve 100474 19.8 19.8 02.5
Airport Mall
1001 Airport Mall vel7 1.9 1.9 94.4
Avenue
City Mall, 1001 Airport]13 3.5 3.5 97.9
Mall ve Avenue
1001 Airport Mall vel3 8 8 08.7
Girne Park
Avenue ve Girne Park |1 3 3 98.9
City Mall,1001 Airportjl 3 3 09.2
Mall ve Girne Park
99.00 3 8 8 100.0
Total 374 100.0 100.0

Arastirmaya katilan 374 katilmcinin 104 (27.8%) tanesi higbir AVM’yi sosyal
medya tlizerinden takip etmemektedir. 74 (19.8%) kisinin hem City Mall hem de
1001Airport Mall’u sosyal medya iizerinden takip ettikleri goriilmektedir. 56
(15.0%) kisinin sadece City Mall’u, 46 (12.3%) kisinin sadece 1001 Airport Mall’u,
31(8.3%) kisinin KKTC’de bulunan biitiin AVM’leri, 18 (4.8%) kisinin Avenue’yu,
13 (3.5%) kisinin City Mall,1001 Airport Mall ve Avenu’yu ,10 (2.7%) kisinin Girne
Park’1, 7 (1.9%) kisinin hem City Mall hem de Girne Park’1, 7 (1.9%) kisinin hem
1001 Airport Mall hem de Avenue’yu, 3 (0.8%) kisinin 1001 Airport mall ve Girne

Park’1, 1(0.3%) kisinin Avenue ve Girne Park’1, 1(0.3%) kisinin ise City Mall, 1001

Airport Mall ve Girne Park’1 sosyal medya hesaplarindan takip ettigi goriilmektedir.
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Tablo 34: AVM'de gegirilen zaman

Alisveris merkezine

gittiginiz zaman

lorada ne kadar

zaman Cumulative

[geciriyorsunuz? Frequency |Percent \Valid Percent  |Percent

\Valid 1 Saat |66 17.6 17.6 17.6
2-3 saat 192 51.3 51.3 69.0
3-4 Saat 89 23.8 23.8 02.8
Tim giin |24 6.4 6.4 99.2
99.00 3 8 8 100.0
Total 374 100.0 100.0

374 katilimcidan 192 (51.3%) kisinin AVM’de 2-3 saat, 89 (23.8%) kisinin 3-4 saat,
66 (17.6%) kisinin 1 saat, 24 (6.4%) kisinin tim giin vakit gegirdikleri

goriilmektedir.

Tablo 35: Sosyal medyanin tiikecilerin iriinlere ve hizmetlere bagliligi lizerinde
etkisi

Sosyal medya, tiiketicilerin

iiriinlere  ve  hizmetlere Cumulative

[baghhg iizerinde etkilidir. |Frequency [Percent [Valid Percent |Percent

Valid Kesinlikle Katiliyorum |150 40.1 40.1 40.1
Katiliyorum 158 42.2 42.2 82.4
Kararsizim 38 10.2 10.2 92.5
Katilmiyorum 22 5.9 5.9 08.4
Kesinlikle |6 1.6 1.6 100.0
Katilmiyorum
Total 374 100.0 100.0

374 katillimcidan 158 (42.2%) kisinin ‘sosyal medya tiiketicilerin {irlinlere ve
hizmetlere baglilig1 iizerinde etkilidir’ climlesine katiliyorum, 150 (40.1%) kisinin
kesinlikle katiliyorum, 38 (10.2%) kisinin karasizzim, 22 (5.9%) kisinin
katilmiyorum, 6 (1.6%) kisinin ise kesinlikle katilmiyorum segeneklerini

isaretledikleri goriilmektedir.

98



Tablo 36: Sosyal medyay1 etkili bir sekilde kullanmasi kurumun imajimi olumlu

yonde etkilemektedir

Sosyal medyayr etkili bin

bicimde kullanmasi|

kurumun imajim1  olumlu Cumulative

[yonde etkilemektedir. |Frequency |[Percent [Valid Percent |Percent

Valid Kesinlikle katiliyorum 185 49.5 49.5 49.5
Katiliyorum 136 36.4 36.4 85.8
Kararsizim 26 7.0 7.0 02.8
Katilmiyorum 20 5.3 5.3 08.1
Kesinlikle I5 1.3 1.3 99.5
katilmiyorum
99.00 2 5 5 100.0
Total 374 100.0 100.0

‘Sosyal medyay1 etkili bir bicimde kullanmasi kurumun imajini olumlu yoénde
etkilemektedir’ ciimlesine 185 (49.5%) kisi kesinlikle katiliyorum, 136 (36.4%) kisi
katiliyorum, 26 (7.0%) kisi kararsizim, 20 (5.3%) kisi katilmiyorum, 5 (1.3%) kisi

kesinlikle katilmiyorum cevabini vermistir.

Tablo 37: AVM'lerin sosyal medya hesaplarini takip etme

AVM'lerin  sosyal medya]

hesaplarim siirekli olarak Cumulative

takip ediyorum. |Frequency [Percent [Valid Percent |Percent

Valid Kesinlikle katiliyorum [57 15.2 15.2 15.2
Katiliyorum 126 33.7 33.7 48.9
Kararsizim 36 0.6 0.6 58.6
Katilmiyorum 102 27.3 27.3 85.8
Kesinlikle 49 13.1 13.1 98.9
katilmiyorum
99.00 4 1.1 1.1 100.0
Total 374 100.0 100.0

‘AVM’lerin sosyal medya hesaplarini siirekli olarak takip ediyorum’ ciimlesine 374

katilimeinin 126 (33.7%) kisisi katiliyorum, 102 (27.3%) kisisi katilmiyorum, 57
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(15.2%) kisisi kesinlikle katiliyorum, 49 (13.1%) kisisi kesinlikle katilmiyorum, 36

(9.6%) kisisi ise kararsizim cevabini vermistir.

Tablo 38: AVM'lerin sosyal medya hesaplarindan yeni {iriin ve hizmetleri takip etme

sansi

AVM'lerin  sosyal medyal|

hesaplarindan yeni

iiriinleri/hizmetleri takip Cumulative

|letme sansim vardir Frequency [Percent |Valid Percent |Percent

\VValid Kesinlikle katiliyorum |77 20.6 20.6 20.6
Katiliyorum 152 40.6 40.6 61.2
Kararsizim 54 14.4 14.4 75.7
Katilmiyorum |66 17.6 17.6 93.3
Kesinlikle 25 6.7 6.7 100.0
katilmiyorum
Total 374 100.0 100.0

‘AVM'lerin sosyal medya hesaplarindan yeni iiriinleri/hizmetleri takip etme sansim

vardir’ cimlesine 374 katilimcinin 152 (40.6%) kisisi katiltyorum, 77 (20.6%) kisisi

kesinlikle katiltyorum, 66 (17.6%) kisisi katilmiyorum, 54 (14.4%) kisisi kararsizim,

25 (6.7%) kisisi kesinlikle katilmiyorum cevabi vermistir.

Tablo 39: AVM'lerin sosyal medya hesaplarindan yeni {riinleri ve hizmetleri
hakkinda tiim gerekli bilgileri elde edebilme

AVM'lerin sosyal medya

hesaplarindan yeni iiriinleri

/hizmetleri hakkinda tiim gerekli bily \alid Cumulative

elde edebiliyorum. |Frequency [Percent |Percent [Percent

\Valid Kesinlikle katiliyorum I59 15.8 15.8 15.8
Katiliyorum 78 20.9 20.9 36.6
Kararsizim 112 29.9 29.9 66.6
Katilmiyorum 100 26.7 26.7 93.3
Kesinlikle katilmiyorum 23 6.1 6.1 99.5
99.00 2 5 5 100.0
Total 374 100.0 [100.0
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‘AVM'lerin sosyal medya hesaplarindan yeni iiriinleri/hizmetleri hakkinda tiim
gerekli bilgileri elde edebiliyorum’ climlesine 374 katilimcinin 112 (29.9%) kisisi
kararsizim, 100 (26.7%) kisisi katilmiyorum, 78 (20.9%) kisisi katiliyorum, 59
(15.8%) kisisi kesinlikle katiliyorum, 23 (6.1%) kisisi ise kesinlikle katilmiyorum

segenegini isaretlemistir.

Tablo 40: AVM'lerin sosyal medya hesaplarindan yeni {iriin ve hizmetleri hakkinda
apiklari reklamlar1 begenme

AVM’lerin sosyal medya

hesaplarindan yeni

iiriinleri/hizmetleri hakkinda

yaptiklar reklamlari Cumulative

[begeniyorum. Frequency [Percent [Valid Percent |Percent

\VValid Kesinlikle Katiliyorum |42 11.2 11.2 11.2
Katiliyorum 84 22.5 22.5 33.7
Kararsizim 107 28.6 28.6 62.3
Katilmiyorum 113 30.2 30.2 92.5
Kesinlikle 28 7.5 7.5 100.0
Katilmiyorum
Total 374 100.0 100.0

‘AVM’lerin sosyal medya hesaplarindan yeni iirtinleri/hizmetleri hakkinda yaptiklar
reklamlari begeniyorum’ ciimlesine 374 katilimciin, 113 (30.2%) kisisi
katilmiyorum, 107 (28.6%) kisisi kararsizim, 84 (22.5%) kisisi katiliyorum, 42
(11.2%) kisist kesinlikle katiliyorum, 28 (7.5%) kisisi kesinlikle katilmiyorum

segenegini isaretlemistir.
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Tablo 41: AVM'lerin sosyal medya iceriklerinin aligveris yapmayi saglamasi

AVM’lerin sosyal medya

licerikleri ahisveris yapmami Cumulative

sagliyor. Frequency [Percent [Valid Percent [Percent

\Valid Kesinlikle Katiliyorum |37 9.9 9.9 9.9
Katiltyorum |92 24.6 24.6 34.5
Kararsizim 110 29.4 29.4 63.9
Katilmiyorum 107 28.6 28.6 92.5
Kesinlikle 27 7.2 7.2 99.7
Katilmiyorum
99.00 1 3 3 100.0
Total 374 100.0 100.0

‘AVM’lerin sosyal medya icerikleri aligveris yapmami sagliyor’ cilimlesine

calismaya katilan 374 katilimcinin 110 (29.4%) kisisi kararsizim, 107 (28.6%) kisisi

katilmiyorum, 92 (24.6%) kisisi katliyorum, 37 (9.9%) kisisi kesinlikle katiliyorum,

27 (7.2%) kisisi kesinlikle katilmiyorum cevabini isaretlemistir.

Tablo 42: AVM'ler sosyal medya hesaplarini etkin bir sekilde kullaniyor

AVM’ler sosyal medya

hesaplarimi etkin bir sekilde Cumulative

kullamyor. |Frequency |Percent [Valid Percent |Percent

\Valid Kesinlikle Katiliyorum 42 11.2 11.2 11.2
Katiliyorum |69 18.4 18.4 29.7
Kararsizim 113 30.2 30.2 59.9
Katilmiyorum 114 30.5 30.5 90.4
Kesinlikle 35 9.4 0.4 99.7
Katilmiyorum
99.00 1 3 3 100.0
Total 374 100.0 100.0

‘AVM’ler sosyal medya hesaplarmi etkin bir sekilde kullaniyor’ ciimlesine 374
katilimcinin 114 (30.5%) kisisi katilmiyorum, 113 (30.2%) kararsizim, 69 (18.4%)
kisisi katiliyorum, 42 (11.2%) kisisi kesinlikle katiliyorum, 35 (9.4%) kisisi

kesinlikle katilmiyorum cevabini isaretlemistir.
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Tablo 43: AVM'lerin dijital ortamda paylastiklar1 bilgileri yakin ¢evreyle paylasma

AVM’lerin dijital ortamda

|[paylastiklar1 bilgileri yakin Cumulative

cevremle paylasiyorum. Frequency [Percent |Valid Percent [Percent

Valid Kesinlikle Katiliyorum [54 14.4 14.4 14.4
Katiliyorum 133 35.6 35.6 50.0
Kararsizim 75 20.1 20.1 70.1
Katilmiyorum 78 20.9 20.9 90.9
Kesinlikle 34 0.1 0.1 100.0
Katilmryorum
Total 374 100.0 100.0

‘AVM’lerin dijital ortamda paylastiklar1 bilgileri yakin ¢evremle paylasiyorum’
climlesine 374 katilimcidan 133 (35.6%) kisisi katiliyorum, 78 (20.9%) kisisi
katilmiyorum, 75(20.1%) kisisi kararsizim, 54 (14.4%) kisisi kesinlikle katiliyorum,

34 (9.1%) kisisi ise kesinlikle katilmiyorum secenegini isaretlemistir.

Tablo 44: Tiketicinin bir iriiniin reklamin1 gérdiikten sonra ihtiyaci oldugunu fark
etmesi

Bir iiriine ihtiyacim
oldugunu o iiriiniin

reklamim gordiikten sonra Cumulative

fark ederim. Frequency [Percent [Valid Percent [Percent

\Valid Kesinlikle Katiliyorum [53 14.2 14.2 14.2
Katiliyorum 94 25.1 25.1 39.3
Kararsizim 112 29.9 29.9 69.3
Katilmiyorum |80 21.4 21.4 90.6
Kesinlikle 35 0.4 0.4 100.0
Katilmiyorum
Total 374 100.0 100.0

‘Bir iiriine ihtiyacim oldugunu o {riiniin reklamin1 gordiikten sonra fark ederim’
climlesine 374 katilimcidan 112’si (29.9%) kararsizim, 94’1 (25.1%) katiliyorum,
80’1 (21.4%) katilmiyorum, 53’1 (14.2%) kesinlikle katiliyorum, 35’1 (9.4%)
kesinlikle katilmiyorum cevaplarini vermislerdir.
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Tablo 45: AVM'lerin dijital pazarlama kampanyalarin1 yeterli bulma

AVM’lerin dijital pazarlama

|(internet ortaminda

markalarin uriin ve

hizmetlerin tamitilmasi)|

kampanyalarim yeterli Cumulative

[ouluyorum |Frequency |Percent [Valid Percent |Percent

Valid Kesinlikle Katiliyorum |44 11.8 11.8 11.8
Katiliyorum 81 21.7 21.7 33.4
Kararsizim 87 23.3 23.3 56.7
Katilmryorum 129 34.5 34.5 01.2
Kesinlikle 29 7.8 7.8 98.9
Katilmiyorum
99.00 4 1.1 1.1 100.0
Total 374 100.0 100.0

‘AVM’lerin dijital pazarlama (internet ortaminda markalarin iiriin ve hizmetlerin
tanitilmas1) kampanyalarin1 yeterli buluyorum’ climlesine 374 katilimcinin 129
(34.5%) kisisi katilmiyorum, 87 (23.3%) kisisi kararsizim, 81 (21.7%) Kkisisi

katiltyorum, 44 (11.8%) kisisi kesinlikle katiliyorum, 29 (7.8%) kisisi kesinlikle

katilmryorum se¢enegini isaretlemistir.

Tablo 46: AVM'lerde aligveris yapmay1 sevme dagilimi

AVM’lerde alisveris yapmayi Cumulative

seviyorum Frequency [Percent [Valid Percent [Percent

VValid Kesinlikle Katiliyorum |102 27.3 27.3 27.3
Katiliyorum 198 52.9 52.9 80.2
Kararsizim 34 9.1 9.1 89.3
Katilmiyorum 21 0.6 5.6 94.9
Kesinlikle 15 4.0 4.0 98.9
Katilmiyorum
99.00 4 1.1 1.1 100.0
Total 374 100.0 100.0

‘AVM’lerde aligveris yapmayi seviyorum’ climlesi i¢in 374 katilimcinin 198’1

(52.9%) katiliyorum, 102’si (27.3%) kesinlikle katiliyorum, 34’1 (9.1%) kararsizim,
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21’1 (5.6%) katilmiyorum, 15’1 (4.0%) kesinlikle katilmiyorum seceneklerini

isaretlemistir.

Tablo 47: Canim sikilinca AVM'lere gitmek beni mutlu ediyor.

Cammm sikihinca AVM’lere Cumulative

gitmek beni mutlu ediyor.  JFrequency [Percent [Valid Percent |Percent

\VValid Kesinlikle Katiliyorum |71 19.0 19.0 19.0
Katiliyorum 157 42.0 42.0 61.0
Kararsizim |64 17.1 17.1 78.1
Katilmryorum o4 14.4 14.4 92.5
Kesinlikle 23 6.1 6.1 08.7
Katilmiyorum
99.00 5 1.3 1.3 100.0
Total |374 100.0 100.0

‘Canim sikilinca AVM’lere gitmek beni mutlu ediyor’ climlesine 374 katilimcinin
157 (42.0%) kisisi katiliyorum, 71 (19.0%) kisisi kesinlikle katiliyorum, 64 (17.1%)
kisisi kararsizim, 54 (14.4%) kisisi katilmiyorum, 23 (6.1%) kisisi ise kesinlikle

katilmiyorum segenegini isaretlemistir.

Tablo 48: Bazen ihtiyacim olmasa da AVM'ye gidiyorum

Bazen ihtiyacom olmasa da Cumulative

AVM’ye gidiyorum. Frequency [Percent |Valid Percent [Percent

\Valid Kesinlikle Katiliyorum (48 12.8 12.8 12.8
Katiliyorum 107 28.6 28.6 41.4
Kararsizim 69 18.4 18.4 59.9
Katilmiyorum 93 24.9 24.9 84.8
Kesinlikle 54 14.4 14.4 99.2
Katilmiyorum
99.00 3 8 8 100.0
Total 374 100.0 100.0

‘Bazen ihtiyacim olmasa da AVM’ye gidiyorum’ climlesine 374 katilimcidan, 107’si
(28.6%) kesinlikle katiliyorum, 93’1 (24.9%) katiliyorum, 69 “u (18.4%), kararsizim,

54°1 (14.4%) kesinlikle katilmiyorum seceneklerini isaretlemistir.
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Tablo 49: AVM'den ihtiyacim olan {iriinii aldiktan sonra oradan ayrilirim

AVM’den ihtiyacom olan

iiriinii aldiktan sonra oradan Cumulative

ayrilirom. |Frequency [Percent [Valid Percent |Percent

Valid Kesinlikle Katiliyorum [52 13.9 13.9 13.9
Katiliyorum 152 40.6 40.6 54.5
Kararsizim 71 19.0 19.0 73.5
Katilmiyorum |65 17.4 17.4 90.9
Kesinlikle 27 7.2 7.2 08.1
Katilmryorum
99.00 7 1.9 1.9 100.0
Total 374 100.0 100.0

‘AVM’den ihtiyacim olan iiriinli aldiktan sonra oradan ayrilirim’ climlesi i¢in 374
katilimcinin  152°si (40.6%) katiliyorum, 71°1 (19.0%) kararsizim, 65’1 (17.4%)

katilmiyorum, 52’si (13.9%) kesinlikle katiliyorum, 27°si (7.2%) kesinlikle

katilmiyorum seceneklerini isaretlemistir.

Tablo 50: AVM'lerde, konser, spor, sergi gibi yapilan etkinlikleri begeniyorum

AVM’lerde, konser, spor,

sergi gibi yapilan etkinlikleri Cumulative

[begeniyorum. |Frequency |Percent [Valid Percent |Percent

Valid Kesinlikle Katiliyorum [52 13.9 13.9 13.9
Katiliyorum 148 39.6 39.6 53.5
Kararsizim 64 17.1 17.1 70.6
Katilmiyorum 61 16.3 16.3 86.9
Kesinlikle 45 12.0 12.0 98.9
Katilmiyorum
99.00 4 1.1 1.1 100.0
Total 374 100.0 100.0

Katilimcilarin 148’1 (39.6%) AVM’lerin yaptiklar etkinlikleri begenirken, 61’1

(16.3%) begenmemektedir.
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Tablo 51: AVM'lerin yapiklari etkinlikleri sosyal medyadan 6grenebilme

AVM’lerin yaptiklari

etkinlikleri  sosyal medya

hesaplarindan Cumulative

|ogrenebiliyorum. |Frequency |Percent [Valid Percent |Percent

\Valid Kesinlikle Katiliyorum 48 12.8 12.8 12.8
Katiliyorum 177 47.3 47.3 60.2
Kararsizim 34 22.5 22.5 32.6
Katilmiyorum 40 10.7 10.7 93.3
Kesinlikle 21 5.6 5.6 98.9
Katilmiyorum
99.00 4 1.1 1.1 100.0
Total 374 100.0 100.0

‘AVM’lerin yaptiklart etkinlikleri sosyal medya hesaplarindan &grenebiliyorum’
climlesine 374 katilmecinin 177( 47.3%) kisisi katiliyorum, 84 (22.5%) Kkisisi

kararsizim, 48 (12.8%) kisisi kesinlikle katiliyorum, 40 (10.7%) kisisi katilmiyorum,

21 (5.6%) kisisi kesinlikle katilmtyorum cevabini vermistir.

Tablo 52: AVM'lerde birden ¢ok markay1 birarada gérmek hosuma gidiyor

AVM’lerde birden ¢ok|

markay1 bir arada goérmek Cumulative

hosuma gidiyor. |Frequency |Percent [Valid Percent |Percent

\Valid Kesinlikle Katiltyorum 112 29.9 29.9 29.9
Katiliyorum 192 51.3 51.3 81.3
Kararsizim 35 0.4 0.4 90.6
Katilmiyorum 11 2.9 2.9 93.6
Kesinlikle 17 4.5 4.5 98.1
Katilmiyorum
99.00 7 1.9 1.9 100.0
Total 374 100.0 100.0

‘AVM’lerde birden ¢ok markay: bir arada gérmek hosuma gidiyor’ 374 katilimci
icinden 192 (51.3%) kisi katiliyorum, 112 (29.9%) kisi kesinlikle katiliyorum, 35

(9.4%) kisi kararsizim, 17 (4.5%) kisi kesinlikle katilmiyorum, 11 (2.9%) kisi

katilmiyorum segenegini isaretlemistir.
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Tablo 53: AVM'lerde memnun kaldigim markalar siirekli tercih etmeye basladim
AVM’lerde memnun
kaldigim markalar siirekli Cumulative
|tercih etmeye basladim Frequency [Percent |Valid Percent [Percent
Valid Kesinlikle Katiliyorum [92 24.6 24.6 24.6
Katiliyorum 184 49.2 49.2 73.8
Kararsizim 49 13.1 13.1 86.9
Katilmiyorum 34 0.1 0.1 96.0
Kesinlikle 8 2.1 2.1 98.1
Katilmryorum
99.00 7 1.9 1.9 100.0
Total 374 100.0 100.0

‘AVM’lerde memnun kaldigim markalar: siirekli tercih etmeye basladim’ climlesine
374 katilimcidan 184 (49.2%) kisi katihyorum, 92 (24.6%) kisi kesinlikle
katiliyorum, 49 (13.1%) kisi kararsizim, 34 (9.1%) kisi katilmiyorum, 8 (2.1%) kisi

kesinlikle katilmiyorum secenegini isaretlemistir.

Tablo 54: Istedigim marka iiriiniin sadece AVM'de satiliyor olmast AVM'ye gitmeme
sebep olur

Istedigim marka iiriiniiniin

sadece AVM’de satiliyor]

lolmas1i AVM’ye gitmeme Cumulative

sebep olur. |Frequency |Percent [Valid Percent |Percent

Valid Kesinlikle Katiliyorum [87 23.3 23.3 23.3
Katiliyorum 195 52.1 52.1 75.4
Kararsizim 43 115 115 86.9
Katilmiyorum 34 0.1 0.1 96.0
Kesinlikle I° 2.4 2.4 98.4
Katilmiyorum
99.00 6 1.6 1.6 100.0
Total 374 100.0 100.0

‘Istedigim marka iriiniiniin sadece AVM’de satiliyor olmast AVM’ye gitmeme

sebep olur’ ciimlesine 195 (52.1%) kisi katiliyorum, 87 (23.3%) kesinlikle
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katiliyorum, 43 (11.5%) kisi kararsizim, 34 (9.1%) kisi katilmiyorum, 9 (2.4%) kisi

kesinlikle katiliyorum senegini isaretlemistir.

Tablo 55: Istedigim marka iirin AVM disindaki bir magazada satilsa da yine de
AVM'den satin almayi tercih ediyorum

Istedigim marka iiriin

AVM disindaki bir magazadal

yine de AVM den satin alma Cumulative

[y1 tercih ediyorum. |Frequency |Percent [Valid Percent |Percent

\Valid Kesinlikle Katiliyorum |38 10.2 10.2 10.2
Katiliyorum 79 21.1 21.1 31.3
Kararsizim |69 18.4 18.4 49.7
Katilmiyorum 112 29.9 29.9 79.7
Kesinlikle 72 19.3 19.3 98.9
Katilmiyorum
99.00 4 1.1 1.1 100.0
Total 374 100.0 100.0

Istedigim marka triin AVM disindaki bir magazada satiliyor olsa da yine de AVM
den satin almayi tercih ediyorum’ 112 (29.9%) kisi katilmiyorum, 79 (21.1%)
katiliyorum, 72 (19.3%) kesinlikle katilmiyorum, 69 (18.4%) kararsizim, 38 (10.2)

kisi kesinlikle katiliyorum segeneklerini isaretlemistir.

Tablo 56: AVM'den almis oldugum iiriinler/hizmetler yasam bi¢imimi yansitiyor

AVM’den almis oldugum

iiriinler/markalar yasam Cumulative

[bicimimi yansitiyor Frequency [Percent [Valid Percent |Percent

Valid Kesinlikle Katiliyorum [55 14.7 14.7 14.7
Katiliyorum 135 36.1 36.1 50.8
Kararsizim |92 24.6 24.6 75.4
Katilmiyorum 52 13.9 13.9 89.3
Kesinlikle 34 0.1 0.1 98.4
Katilmiyorum
99.00 6 1.6 1.6 100.0
Total |374 100.0 100.0
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‘AVM’den almis oldugum firiinler/markalar yagam bicimimi yansitiyor’ climlesine
374 katilimciin 135’1 (36.1%) katiliyorum, 92’si (24.6%) kararsizim, 55’1 (14.7%)

kesinlikle katiliyorum, 52’si (13.9%) katilmiyorum, 34’4 (9.1%) kesinlikle
katilmiyorum se¢enegini isaretlemistir.

4.3 Capraz Tablo (Crosstab) Analizi

Bu c¢alismada c¢apraz tablo (crosstab) analizi kullanilmasin sebebi arastirma
sorularinin cevabin1 bulmak ve Pearson ki kare kullanilarak 2 degisken arasindaki

iliskiyi x*,df=y, p=t<0.05 hesaplamasiyla bulmaktir.

Tablo 57: Cinsiyet ve en ¢ok kullanilan sosyal medya aract
En cok hangi sosyal medya aracini

lc b kullaniyorsunuz? Total
rossta Instagr{Twitt [YoutuHicbi
Faceb.|. er b. ri Diger (99,00
|Cinsiyetini KadiCount 90 95 5 13 13 1 1 208
znedir?  n o withinl43,3%45,7% [2,4% 6,3% [1,4% |,5% |5% |100,0
Cinsiyetiniz %%
nedir?
Erke Count 87 43 8 17 {4 6 1 166
k % within}52,4%25,9% (4,8% (10,2 |2,4% |3,6% |,6% |100,0
Cinsiyetiniz % %
nedir?
Total Count 177 138 (13 30 |7 7 2 374
% withinl47,3%136,9% (3,5% [8,0% [1,9% |1,9% |,5% |100,0
Cinsiyetiniz %%
nedir?

374 katilimcidan elde edilen verilere gore 177 kisi (90 kadin ve 87 erkek) Facebook
kullanirken 138 kisisi (95 kadin ve 43 erkek) en ¢ok Instagram kullanmayi tercih
ediyor. Kadinlar erkeklere nazaran daha c¢ok Instagram kullanirken ki 45.7% si,
erkekler 25.9% Facebooktan sonra Instagram kullanmayi tercih ediyor. Facebook ve
Instagram’dan sonra en ¢ok kullanilan diger bir sosyal medya araci ise youtube

oldugu goriiliiyor.
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Pearson Ki-kare degeri 20,122% df= 6 p=.003<0.05 degerlerine bagh olarak cinsiyet

ve en c¢ok kullanilan sosyal medya araclar1 arasinda anlamli iliski bulunmaktadir

(bkz. 5.180)

Tablo 58: Cinsiyet ve sosyal medya kullanim zamani

En ¢ok hangi zaman diliminde sosyal
ICrosstab medyay1 kullaniyorsunuz?
Sabah |Ogle |Aksam |Gece (99,00 |[Total
[Cinsiyet Kadin 18 46 95 49 0 208
%within 8,7% |22,1% (45,7% [23,6% [,0% 100,0
Cinsiyetiniz %%
nedir?
Erkek Count 12 21 71 61 1 166
% within|7,2% [12,7% [42,8% [36,7% |6%  [100,0
Cinsiyetiniz %%
nedir?
Total Count 30 67 166 110 1 374
% withinf8,0% |17,9% |44,4% |29,4% |3% 100,0
Cinsiyetiniz %%
nedir?

374 katilimcinin 166 tanesi (95 Kadin ve 71 Erkek) sosyal medyay1 aksamlari, 110
tanesi (49 Kadin ve 61 Erkek) gece, 67 (46 Kadin ve 21 Erkek) tanesi 6gle ve 30
tanesi (18 Kadin ve 12 Erkek) ise sabah kullanmaktadir. Genel olarak en fazla tercih
edilen saat dilimi 44.4% ile aksamdir fakat sabah, 6gle ve aksam saatlerinde kadinlar

sosyal medyay1 daha ¢ok kullanirken geceleri erkekler daha ¢ok kullanmaktadirlar.

Pearson ki kare degeri 11,739%, df=4, p=,019<0.5 degerine bagl olarak cinsiyet ve

sosyal medya kullanimi arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir (bkz. s. 180).
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Tablo 59: Cinsiyet ile AVM'lere gitme siklig1

KKTC'deki aligveris merkezlerine ne
siklikla gidiyorsunuz?
|Croostab Hergii[Haftad |Ayda |Ayda 2-3
In al 1 defa Hi¢ 99,00 [Total
ICinsiyet  Kadi Count 19 |65 64 [57 2 1 208
n % within|9,1% [31,3% [30,8%[27,4% |1,0% [5% [100,0
Cinsiyetiniz %
nedir?
Erke Count 16 |28 72 39 ¢ 2 166
K % within|9,6% |16,9% |43,4%[23,5% [5,4% [1,2% (100,0
Cinsiyetiniz %
nedir?
Total Count 35 [93 136 [96 11 3 374
% within}9,4% [24,9% [36,4%(25,7% [2,9% [8% (100,0
Cinsiyetiniz %
nedir?
% of Total 19,4% [24,9% [36,4%(25,7% [2,9% (8% |100,0
0%

374 katilimcidan elde edilen sonuglara gore, katilimcilarin 136 tanesi (64 Kadin ve
72 Erkek) ayda bir, 96 tanesi (57 Kadin ve 39 Erkek) ayda 2-3 defa, 93 tanesi (65
Kadin ve 28 Erkek) haftada bir, 35 tanesi (19 Kadin ve 16 Erkek) hergiin avmye
giderken, 11 tanesi (2 Kadin ve 9 Erkek) hi¢c gitmemektedir. Buna gore kadinlar
54.4% ile avmye erkeklerden daha sik gitmektedirler. Erkekler ise 43.4% ile ayda bir

avmye gitmektedirler.

Pearson ki kare degeri 19,136%, df=5, p=,002<0,5 degerine bagl olarak cinsiyet ile
aligveris merkezine gitme sikligi arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir

(bkz.s.180).
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Tablo 60: Cinsiyet ve AVM'lere gitme zamani

Aligveris merkezine en ¢ok ne zaman|
|gidiyorsunuz?
|Crosstab Haftai |[Haftaso |Her
ci nu firsatta |[Diger [99,00 [Total
Cinsiyetiniz Kadi Count 28 110 56 13 1 208
nedir? n % within|13,5% [52,9% [26,9% [6,3% |[5% [100,0
Cinsiyetiniz %
nedir?
Erke Count 25 82 30 25 4 166
k% within|15,1% }49,4% [18,1% |15,1% [2,4% (100,0
Cinsiyetiniz %
nedir?
Total Count 53 192 86 38 5 374
% within|14,2% [51,3% [23,0% [10,2% [1,3% (100,0
Cinsiyetiniz %
nedir?

374 katilimciin 192 tanesi (110 Kadin v 82 Erkek) Avm’lere haftasonu, 86 tanesi
(56 Kadin ve 13 Erkek) her firsatta, 53 tanesi (28 Kadin ve 25 Erkek) haftaici, 38
tanesi (13 Kadin ve 25 Erkek) diger zamanlarda gitmeyi tercih ediyor. Kadinlar
52.9% ile avmye haftasonu gitmeyi tercih ederken erkekler de 49.4% ile haftasonu
gitmeyi tercih ediyor. Haftasonundan sonra sirasiyla en ¢ok her firsatta, haftaigi ve

diger secenekleri isaretlenmistir.

Pearson ki kare degeri 13,152% , df=4, P=,011<0,5 degerine gore cinsiyet ve alisveris

merkezine ne zaman gidilmesi arasinda anlamli bir iligski bulunmaktadir (bkz. s.180).
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Tablo 61: Cinsiyet ve AVM'lere gitme amaci

En c¢ok hangi amac¢ i¢in aligveris
merkezine gidiyorsunuz?
Crosstab Yeme Teknol [Eglen
|k Giyim [ojik  |ce Diger [99,00 [Total
Cinsiyetiniz K Count 23 112 |7 40 24 2 208
nedir? 11,1%153,8%3,4% [19,2%|11,5%11,0% (100,0
0%
E Count 28 48 |23 30 |36 1 166
16,9%128,9%(13,9% [18,1%21,7%|,6% [100,0
0%
Total Count 51 160 |30 70 60 |3 374
% within|13,6%142,8%8,0% [18,7%](16,0%,8% (100,0
Cinsiyetiniz %
nedir?

374 katilimcinin 160 tanesi (112 Kadin ve 48 Erkek) giyim i¢in, 70 tanesi (40 Kadin
ve 30 Erkek) eglence icin, 60 tanesi (24 Kadin ve 36 Erkek) diger, 51 tanesi (23
Kadin ve 28 Erkek) yemek icin, 30 tanesi (7 Kadin ve 23 Erkek) teknolojik iiriin
almak i¢in avmleri tercih ediyor. Kadinlar 53.8% ile en ¢ok giyim i¢in avmye
giderken erkekler 28.9% ile giyim igin avmye gitmektedirler. Iki cinsiyet arasindaki
en ¢ok fark 3.4% kadinlarin, 18.1% erkeklerin teknolojik iirlinler i¢in avmye gitmesi

olmustur.

Pearson ki kare degeri 34,504° , df=5, P=,000<0,5 degerine gore cinsiyet ile

AVM’ye gidilme amaci arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir (bkz. s.181).
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Tablo 62: Cinsiyet ve AVM'ler ile ilgili bilgi ve faaliyetlerin en ¢ok nereden alindigi

Aligveris merkezleri ile ilgili faaliyetleri ve
bilgileri en ¢ok nereden aliyorsunuz?
|Crosstab Televi|Gazet|Rady |Sosyal [Flyer/B
zyon |e 0 Medya [rosiir [Diger[99,00(Total
|Cinsiyetin Kad Count 2 13 |25 |151 4 0 4 208
iznedir? o within{1,0% [6,3% (12,0 [72,6% [1,9% [4,3% [1,9% [100,0
Cinsiyetiniz %% %
nedir?
ErkeCount 1 8 15 [104 12 20 |6 166
kK % within|,6% |4,8% [9,0% (62,7% [7,2% (12,0 [3,6% (100,0
Cinsiyetiniz % %
nedir?
Total Count 3 21 W40 [255 16 29 |10 (374
% within|,8% [5,6% (10,7 [68,2% 4,3% [7,8% [2,7% (100,0
Cinsiyetiniz % %
nedir?

374 katilimcinin 255 tanesi (151 Kadin ve 104 Erkek) sosyal medya, 40 tanesi (25
Kadin ve 15 Erkek) radyo, 29 tanesi (9 Kadin ve 20 Erkek) flyer/brosiir, 29 tanesi (9
Kadin ve 20 Erkek) diger mecralar, 21 tanesi (13 Kadin ve 8 Erkek) gazete, 3 tanesi
(2 Kadin ve 1 Erkek) Televizyon araciligi ile avmler hakkinda bilgi alabildigi
goriilmektedir. Kadinlarin 40.4% ile en ¢ok sosyal medya iizerinden erkeklerin ise
27.8% ile sosyal medya iizerinden bilgi aldig1 goriilmektedir. Sosyal medyadan

sonra, 10.7% ile en ¢ok radyodan bilgi alindig1 sdylenebilir.

Pearson ki kare degeri 16,754% , df=6, 010<0,5 degerine gore cinsiyet ile alisveris
merkezleri ile ilgili faaliyetleri ve bilgileri en ¢ok nereden alma arasinda anlamli bir

iliski bulunmaktadir (bkz. s.181).
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Tablo 63: Cinsiyet ve AVM'lerin web sitesini takip etme

Aligveris merkezlerinin|
lcrosstab |vai2u?:$|’.?“m takip ediyor|
[Evet Hayir Total
Cinsiyetiniz Kadin Count 81 127 208
nedir? % within Cinsiyetiniz[38,9% 61,1% 100,0%
nedir?
Erkek Count 33 133 166
% within CinsiyetinizJ19,9% 80,1% 100,0%
nedir?
Total Count 114 260 374
% within CinsiyetinizJ30,5% 69,5% 100,0%
nedir?

374 katilimecidan 260 tanesi (127 Kadin ve 133 Erkek) avmlerin web sitelerini takip

etmiyor. 114 tanesi (81 Kadin ve 33 Erkek) avmlerin web sitesini takip ediyor.

Kadinlarin 61.1% ‘i web sitelerini takip etmezken, erkeklerin 80.1%’i avmlerin web

sitelerini takip etmedigi, Kadinlarin 38.9%u web sitelerini takip ederken erkeklerin

19.9%’unun web sitelerini takip ettigi goriilmektedir.

Pearson ki kare degeri 15,832% df=1, p=,000<0,5 degerine goére cinsiyet ile

AVM’lerin web sitelerini takip etme arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir (bkz.

5.181).

116




Tablo 64: Cinsiyet ile AVM'lerin sosyal medya hesaplarini kontrol etme

Aligveris  merkezlerinin ~ sosyal
medya hesaplarin1 kontrol ediyor]
|ICrosstab musa]nuz? P 4
[Evet Hayir 99,00 Total
Cinsiyetiniz  KadinCount 160 A7 1 208
nedir? % within|76,9% 22,6% 5% 100,0%
Cinsiyetiniz nedir?
Erkek Count 01 73 2 166
% within|54,8% 44,0% 1,2% 100,0%
Cinsiyetiniz nedir?
Total Count 251 120 3 374
% within67,1% 32,1% ,8% 100,0%
Cinsiyetiniz nedir? |

374 katilimcmin 251 tanesi (160 Kadin ve 91 Erkek) avmlerin sosyal medya
hesaplarin1 takip ederken, 120 tanesi (47 Kadin ve 73 Erkek) takip etmiyor.
Kadinlarin 76.9% unun avmlerin sosyal medya hesaplarini kontrol ettigi, erkeklerin

ise 54.8%’inin kontrol ettigi goriilmektedir.

Pearson ki kare degeri 20,476°%, df=2, p=,000<0,5 degerine bagl olarak cinsiyet ile
AVM’lerin sosyal medya hesaplarini takip etme arasinda anlamli bir iligki

bulunmaktadir (bkz. s.181).

117



Tablo 65: Cinsiyet ve AVM'leri sosyal medyadan takip etme

Asagida belirtilen aligveris merkezlerinin  hangisi veya
hangilerini sosyal medyadan takip ediyorsunuz?
City City
Mall Mall
: 100 ,100
City (100 (100 |1 1
|Crosstab Malll 1 |Airp Airp
100 City \ve |AirplAirplort [Ave [ort
1 JAve Mall{100 |ort Jort |Malljnue [Mall
ICit [Air |nue |Gir ve [1 [MalljMalljve |ve [ce
y [port|Derefne Hi [Girn]Airplve |ve [Girn|Girn|Girn
Ma |Malfpoy |Par [Helcbife jort |Ave|Avele e | [99,[To
Il I [u |k Jpsifri [Park|Malljnue [nue [Park|Park|Park(00 (tal
K 38 130 [10 [10 A7404 @5 2 [0 [ 0O 0O |1 [20
3
18, [14, 4,8 4,818,2(19,]11,9 |21,6|1,0 4,8 5% [,0% [,0% |5 |10
3% 4% (% [ % %P % [ % % (0,0
%
E 1816 8 |0 146483 29 b B 2 [ [ |2 |16
6
10, 9.6 4,8 |0 [8,438,[1,8 [17,5|3,0 [1,8 [1,2 |6% |,6% [1,2]10
8% % [ [ [ 6% [ [ [ (% % (0,0
%%
Total Count |56 {46 |18 |10 31107 74 7 13 B3 |1 [ [ [387
4 4
% 15, (12, 4.8 2,7 8,3]27,[1,9 [19,8]|1,9 [3,5 [8% |,.3% |,3% [,8 |10
within 0% 3% [0 [% [%0 8% [ [ (% % (0,0
Cinsiye 0%
tiniz
nedir?

374 katilimcidan 104 tanesi (40 Kadin ve 64 Erkek) hicbir AVM’nin sosyal medya

hesaplarini takip etmezken, 74 tanesi (45 Kadin ve 29 Erkek) Citty Mall ve 1001

Airpot Mall’u, 56 tanesi (38 Kadin ve 18 Erkek) sadece City Mall’u, 46 tanesi (30

Kadin ve 16 Erkek) sadece 1001 Airport Mall’u, 31 tanesi (17 Kadin ve 14 Erkek)

hepsini, 18 tanesi (10 Kadin ve 8 Erkek) Avenue’yu, 13 tanesi (10 Kadin 3 Erkek)

City Mall, 1001 Airport Mall ve Avenue’yu, 10 tanesi (10 Kadin ve 0 Erkek) Girne

Park’1 takip etmektedir.
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Pearson ki kare degeri 16,437% , df=5, p=,006<0,5 cinsiyet ile AVM’lerde gecirilen

siire arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir (bkz.s.182).

Tablo 66: Cinsiyet ve AVM'lerde gegirilen zaman

Aligveris merkezine gittiiniz zaman orada
lcrosstab ne kadar zaman gec;iriyorsunflz?
Tim
1 Saat [2-3 saat [3-4 Saat [giin 09,00 |[Total
|Cinsiyetini Kadi Count 22 120 51 15 0 208
znedir? n o within|10,6% [57,7% [245% [7,2% 0% 100,0
Cinsiyetiniz %
nedir?
Erke Count 44 72 38 9 3 166
kK % within|26,5% 43,4% [22,9% [5,4% [1,8% |100,0
Cinsiyetiniz %
nedir?
Total Count 66 192 89 24 3 374
% within|17,6% [51,3% [23,8% [6,4% |8% 100,0
Cinsiyetiniz %%
nedir?

374 katilimeinin 192 tanesinin (120 Kadin ve 72 Erkek) AVM’lerde 2-3 saat kaldig:
goriilmektedir.2-3 saat seceneginden sonra en ¢ok isaretlenen segenek 89 kisi ile (51
Kadin ve 38 Erkek) 3-4 saat olmustur. Erkeklerin kadinlar1 gectigi tek secenek
26.5% ile 1 saat secenegi olmustur. Bu durumda kadinlarin (57.7%) erkeklere

(43.4%) gore AVM’lerde daha ¢ok kaldig1 sdylenebilir.

Pearson ki kare degeri 21,284% | df=4, p=,000<0,5 cinsiyet ile AVM’lerde gecirilen

slire arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir (bkz.s.182).
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Tablo 67: Cinsiyet ile sosyal medyay:r etkili kullanan kurumun imajimin olumlu
onde etkilenmesi

Sosyal medyay1 etkili bir bi¢imde kullanmasi
kurumun imajint olumlu yonde etkilemektedir.
lcrosstab Kesinlik Kesinlik
le le
katiliyor[Katily [Kararsi[Katilmi [katilmrty
um orum |zzm [yorum jorum 99,00 (Total
|Cinsiyetin Kad Count |96 76 21 11 4 0 208
iznedir? o within}46,2% [36,5% [10,1% [5,3% [1,9% |0%  [100,0
Cinsiyetiniz %
nedir?
Erk Count 89 60 5 0 1 2 166
ek 9% within}53,6% [36,1% [3,0% [5,4% |6% 1,2% [100,0
Cinsiyetiniz %
nedir?
Total Count 185 136 |26 20 5 2 374
% withinj49,5% [36,4% [7,0% [,3% |1,3% [5% [100,0
Cinsiyetiniz 0%
nedir?

374 Katilimcidan 185’1 (96 Kadin ve 89 Erkek) kesinlikle katiliyorum segenegini
isaretlemislerdir.136 kisi (76 Kadin ve 60 Erkek) katiliyorum segenegini isaretlerken,
26 kisi ( 21 Kadin ve 5 Erkek) kararsizim, 20 kisi (11 Kadin ve 9 Erkek)
katilmiyorum, 5 kisi (4 Kadin ve 1 Erkek) kesinlikle katilmiyorum segeneklerini

isaretlemislerdir.

Pearson ki kare degeri 11,421% | df=5, p=0.044<0,5 degerine gdre cinsiyet ile
medyay: etkili kullanan kurumun imajinin olumlu yonde etkilemesi arasinda olumlu

bir iliski bulunmaktadir (bkz.s.182).
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Tablo 68: Cinsiyet ile AVM!'lerin sosyal medya hesaplarini siirekli olarak takip etme

AVM'lerin sosyal medya hesaplarini siirekli
olarak takip ediyorum.
lcrosstab Kesinlik Kesinlik
le le
katiliyor [Katiliy [Karars [Katilmi [katilmiy
um orum jizim [yorum forum 99,00 [Total
|CinsiyetiniKad Count 38 78 22 50 20 0 208
znedir? m 9 within|18,3% [37,5% |10,6% [24,0% [9,6% |,0% [100,0
Cinsiyetiniz %
nedir?
ErkeCount 19 48 14 52 29 4 166
K % within|11,4% [28,9% 18,4% [31,3% [17,5% [2,4% |100,0
Cinsiyetiniz %
nedir?
Total Count 57 126 (36 102 49 4 374
% within|15,2% |33,7% [9,6% [27,3% [13,1% |1,1% {100,0
Cinsiyetiniz %
nedir?

374 katihmcmin 126 (78 Kadin ve 48 Erkek) tanesi AVMlerin sosyal medya

hesaplarmni takip ediyor, 102 (50 Kadin ve 52 Erkek) tanesi takip etmiyor, 57 (38

Kadin ve 11 Erkek) tanesi kesinlikle takip ediyor, 49 (20 Kadin ve 29 Erkek) tanesi

kesinlikle takip etmiyor. Bu duruma gore kadinlarin 37.5% ile erkeklerden daha fazla

avmlerin sosyal medya hesaplarini kontrol ettigi sdylenebilir.

Pearson ki kare degeri 16,437% , df=5, p=,006<0,5 degerine gore cinsiyet ile

AVMlerin sosyal medya hesaplarin1 kontrol etmek arasinda anlamli bir iligki

bulunmaktadir (bkz.s.182).
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Tablo 69: Cinsiyet ile AVM'lerin sosyal medya hesaplarindan yeni iiriin/hizmetleri
takip etme sansi

AVM'lerin sosyal medya hesaplarindan yeni
iirtinleri/hizmetleri takip etme sansim vardir.
Kesinlik Kesinlikl
[Crosstab le e
katiliyor [Katiliyor|KararsiziKatilmry katilmiy
jum um m orum |orum  [Total
|Cinsiyetini Kadi1Count 53 90 15 38 12 208
znedir? n 9 within|255% 43,3% [7,2% [18,3% [5,8%  [100,0
Cinsiyetiniz %
nedir?
% of Total 142% (24,1% 4,0% [10,2% |3,2%  [55,6
%
Erke Count 24 62 39 28 13 166
k% within|14,5% [37,3% [23,5% |16,9% [7,8%  [100,0
Cinsiyetiniz %
nedir?
Total Count 77 152 54 66 25 374
% within20,6% |40,6% |14,4% |17,6% |[6,7%  [100,0
Cinsiyetiniz 0%
nedir?

374 katthmecinin 152°si (90 Kadin ve 62 Erkek) AVMlerin sosyal medya
hesaplarindan yeni iiriin/hizmetleri takip etme sanslar1 oldugunu, 77’si (53 Kadin ve
24 Erkek) kesinlikle katildiklarimi, 66’s1 (38 Kadin ve 28 Erkek) katilmadiklarin
belirtmiglerdir. Bu duruma gore kadinlarin 43.3% ile erkeklere oranla (37.3%)
AVMlerin sosyal medya hesaplarindan yeni iiriin/hizmetleri daha ¢ok takip etme

sanslar1 bulunmaktadir.

Pearson ki kare degeri 23,886% , df=4, P=000<0.5 degerine gore cinsiyet ile
AVMlerin sosyal medya hesaplarindan yeni {Uriin/hizmetleri takip etme sansi

arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir (bkz.s.183).
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Tablo 70: Cinsiyet ile AVM'lerin dijital ortamda paylastiklar1 bilgileri yakin ¢evreyle
aylagsma

AVM’lerin dijital ortamda paylastiklar
ilgileri yakin ¢evremle paylagiyorum.
lcrosstab eKesinlikl eKesinlikl
Katiliyor [Katiliyo|Karars1 [Katilmiy[Katilmiy
jum rum  |jzim orum forum ([Total
|Cinsiyetini Kadi Count 40 81 36 36 15 208
znedir? n % within|19,2% [38,9% [17,3% [17,3% [7,2%  |100,0
Cinsiyetiniz %
nedir?
Erke Count 14 52 39 42 19 166
k% within|8,4%  [31,3% [23,5% [25,3% |11,4% (100,0
Cinsiyetiniz %
nedir?
Total Count 54 133 75 78 34 374
% within|14,4% [35,6% [20,1% [20,9% [9,1%  [100,0
Cinsiyetiniz 0%
nedir?

374 katilimeinin 133 (82 Kadin ve 52 Erkek) tanesi AVM’lerin dijital ortamda
paylastiklar bilgileri yakin gevresiyle paylastigi goriilmektedir. 78’inin (36 Kadin ve
43 Erkek) ise paylasmadigi goriilmektedir. Tabloda da goriildiigii gibi kadinlarin
erkeklerden daha ¢cok AVM’lerin dijital ortamda paylastiklarini ¢evresiyle paylastig

sOylenebilir.

Pearson ki kare degeri 15,371% , df=4, p=,004<0,5 degerine gore cinsiyet ile
AVM’lerin dijital ortamda paylastiklarin1 ¢evresiyle paylasma arasinda anlaml bir

iliski bulunmaktadir (bkz.s.183).

123



Tablo 71: Cinsiyet ile AVM'lerde aligveris yapmay1 sevme

AVM’lerde aligveris yapmay1 seviyorum.
[Kesinlikl Kesinlikl
|ICrosstab e e
Katiliyor [Katiliy [Kararsi [Katilmiy [Katilmiy
jum orum [zim  Jorum forum  [99,00 [Total
|Cinsiyetini Kadi Count 62 117 [12 10 6 1 208
znedir?  n o within|29,8% [56,3% [5,8% [4,8% [2,9%  [5% [100,0
Cinsiyetiniz %
nedir?
% of Total 16,6% [31,3% [32% [2,7% [1,6% 3%  [55,6%
Erke Count 40 81 22 11 0 3 166
k % within|24,1% (48,8% [13,3% [6,6% [5,4%  |1,8% (100,0
Cinsiyetiniz %
nedir?
Total Count 102 198 |34 21 15 4 374
% within27,3% [52,9% [9,1% [5,6% }4,0% [1,1% [100,0
Cinsiyetiniz %
nedir?

374 katilicinin 198 (117 Kadin ve 81 Erkek) tanesinin AVM’lerde aligveris yapmayi

seviyorum climlesine katiliyorum cevabi1 verdikleri goriilmektedir. Katiliyorum

seceneginden sonra en ¢ok isaretlenen segenek ise 102 ( 62 Kadin ve 40 Erkek)

kesinlikle katiliyorum olmustur.

Buna bagh

olarak katilimcilarin  genelinin

AVM’lerde aligveris yapmay1 sevdigi fakat kadinlarin daha ¢ok sevdigi s6ylenebilir.

Pearson ki kare degeri 11,305% , df=5, p=,046<0,5 degerine gore cinsiyet ile

AVM’de aligveris yapmayr sevme arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir

(bkz.s.183) .
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Tablo 72: Cinsiyet ile cani sikilinca AVM'lere gitmekten mutlu olma

[Canim sikilinca AVM’lere gitmek beni mutlu
ediyor.
lcrosstab IeKesinIikI eKesinlikl
Katihyor [Katiliy [Kararsi [Katilmiy [Katilmiy
jum orum |zim orum orum 99,00 [Total
ICinsiyetini Kadi Count |53 92 29 23 10 1 208
znedir?  n o within|25,5%  44,2% [13,9% [11,1% [4,8%  [5% [100,0
Cinsiyetiniz %
nedir?
% of Total 142% [24,6% |7,8% [6,1% [2,7% 3% [55,6%
Erke Count 18 65 35 31 13 4 166
k% withinj10,8% [39,2% |21,1% [18,7% [7,8%  |2,4% [100,0
Cinsiyetiniz %
nedir?
Total Count 71 157 |64 54 23 5 374
% within]19,0% |42,0% [17,1% [14,4% [6,1% 1,3% |100,0
Cinsiyetiniz %
nedir?

374 katilimcinin 157 (92 Kadin ve 65 Erkek) tanesi, AVM’lere gitmek beni mutlu
ediyor climlesine katiltyorum cevabini vermistir. Buna karsin 54 (23 Kadin ve 31
Erkek)  katilmiyorum cevabimi vermistir. Genel olarak AVM’lere gitmek

katilimcilar1 mutlu etse de kadinlar1 daha ¢ok mutlu ettigi sdylenebilir.

Pearson ki kare 21,389%, df=5, p=,001<0,5 degerine gore cinsiyet ile AVM’lere

gitme mutlulugu arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir (bkz.s.183).
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Tablo 73: Cinsiyet ile ihtiyact olmadan AVM'ye gitme

Bazen ihtiyacim olmasa da AVM’ye gidiyorum.
|Kesinlikl Kesinlikl
|ICrosstab e e
Katiliyor [Katiliy [Kararsi [Katilmiy [Katilmiy
Jum orum |zzim  jorum  |orum 09,00 [Total
[Cinsiyetini Kadi Count 36 69 37 42 23 1 208
znedir?  n o withinf17,3% [33,2% |17,8% [20,2% [11,1% [5% [100,0
Cinsiyetiniz %
nedir?
Erke Count 12 38 32 51 31 2 166
k% withinf7,2%  [22,9% [19,3% [30,7% |18,7% [1,2% [100,0
Cinsiyetiniz %
nedir?
Total Count 48 107 69 93 54 3 374
% within|12,8% |28,6% [18,4% ([24,9% [14,4% |8% (100,0
Cinsiyetiniz %
nedir?

374 katilimcmin 107 (69 Kadin ve 38 Erkek) tanesi bazen ihtiyact olmasa da
AVM’ye giderim climlesine katiliyorum derken, 93 (42 Kadin ve 51 Erkek) tanesi
katilmiyorum cevabii vermistir. Buna bagli olarak kadinlarin erkeklere oranla

ihtiyact olmadan AVM’ye gitme oraninin daha fazla oldugu goriilmektedir.

Pearson ki kare degeri 19,259%, df=5, p=,002<0,5 degerine bagh olarak cinsiyet ile
ihtiya¢ olmasa da AVM’ye gitme orani arasinda alamli bir iligki bulunmaktadir

(bkz.s.183).
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Tablo 74: Cinsiyet ile AVM'lerden ihtiyaci olna {irlinii aldiktan sonra ayrilma

AVM’den ihtiyacim olan iiriinii aldiktan sonra
oradan ayrilirim.
lcrosstab IeKesinIikI eKesinlikl
Katiliyor [Katilty [Kararsi [Katilmry [Katilmiy
jlum orum |zim orum orum 99,00 [Total
ICinsiyetini Kadi Count 17 84 36 46 22 3 208
znedir? n o within8,2%  140,4% [17,3% [22,1% [10,6% (1,4% [L00,0
Cinsiyetiniz %
nedir?
Erke Count 35 68 35 19 5 4 166
k% within21,1% [41,0% [21,1% [11,4% [3,0%  [2,4% (100,0
Cinsiyetiniz %
nedir?
% of Total 9,4%  |18,2% [9,4% [51% |1,3% |1,1% }44,4%
Total Count I52 152 |71 65 27 7 374
% withinf13,9% [40,6% |19,0% [17,4% [7/,2%  [1,9% [100,0
Cinsiyetiniz %
nedir?

374 katilimcinin 152 (84 Kadin ve 68 Erkek) tanesi AVM’lerde ihtiyacim olan tirtinii

aldiktan sonra oradan ayrilirim ciimlesine katiliyorum cevabini vermistir. 65 (46

Kadin ve 19 Erkek) tanesi ise katilmiyorum cevabini vermistir.

Pearson ki kare degeri 25,597% , df=5, p=,000<0,5 degerine goére cinsiyet ile

AVM’lerde ihtiyacim olan tiriinii aldiktan sonra oradan ayrilirim arasinda anlamli bir

iligski bulunmaktadir (bkz. 5.184).
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Tablo 75: Cinsiyet ile AVM'lerin yaptiklar1 etkinlikleri sosyal medya hesaplarindan
Ogrenebilme

AVM’lerin yaptiklar1 etkinlikleri sosyal medyal
hesaplarindan 6grenebiliyorum.
lcrosstab |eKesinIikI eKesinIikI
Katiliyor [Katiliy [Kararsi|Katilmiy|Katilmiy
Jum orum |zzm  Jorum  forum 99,00 |Total
[Cinsiyetini Kadi Count 26 117 (36 19 9 1 208
znedir?  n 9 withinf12,5% [56,3% [17,3% [9,1% [4,3% [5% |100,0
Cinsiyetiniz %
nedir?
Erke Count 22 60 48 21 12 3 166
kK % within|13,3% [36,1% [28,9% [12,7% [7,2%  [1,8% (100,0
Cinsiyetiniz %
nedir?
Total Count 48 177 |84 40 21 4 374
% withinf12,8% [47,3% [22,5% |10,7% [5,6%  (1,1% [100,0
Cinsiyetiniz %
nedir?

374 katilimcinin 177 (117 kadin ve 60 Erkek) tanesi AVM’lerin yaptiklari
etkinlikleri sosyal medya hesaplarindan 6grenebileceklerini sdylemistir. Buna bagh
olarak kadinlarin AVM’lerin yaptiklar etkinlikleri sosyal medya hesaplarindan daha

cok dgrenebildikleri sdylenebilir.

Pearson ki kare degeri 17,435%, df=5, p=,004<0,5 degerine bagh olarak cinsiyet ile
AVM’lerin yaptiklan etkinlikleri sosyal medya hesaplarindan 6grenebilme arasinda

anlaml1 bir iligki bulunmaktadir (bkz. 5.184).
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Tablo 76: Cinsiyet ile istenilen iiriin AVM disinda satiliyor olsa da yine de AVM'yi
tercih etme

Istedigim marka iirin AVM digindaki bir magazadal
satiliyor olsa da yine de AVM den satin almay1 tercih
ediyorum.
|Crosstab Kesinlik Kesinlik
le le
Katiliyo [Katiliyo [Kararsiz [Katilmiy|Katilmy
Jrum rum Im orum Jorum 99,00 |[Total
ICinsiyetiniKadiCount 28 45 39 60 34 2 208
znedir? n o withinf13,5% [21,6% [18,8% [28,8% [16,3% [1,0%  [100,0
Cinsiyetiniz %
nedir?
% of Total 7,5% [12,0% |10,4% [16,0% [9,1% |5% 55,6
%
ErkeCount 10 34 30 52 38 2 166
kK % within}6,0% [20,5% [18,1% ([31,3% [22,9% |1,2%  (100,0
Cinsiyetiniz %
nedir?
Total Count 38 79 69 112 72 4 374
% withinj10,2% [21,1% [18,4% [29,9% |19,3% |1,1% |100,0
Cinsiyetiniz %
nedir?

374 katilimemnin 112 (60 Kadin ve 52 Erkek) tanesi ‘Istedigim marka iiriin AVM
disindaki bir magazada satiliyor olsa da yine de AVM den satin almay1 tercih

ediyorum’ climlesine katilmiyorum cevabini vermistir.

Pearson ki kare degeri 7,402% df=5, p=192<0,5 degerine bagh olarak cinsiyet ile
Istedigim marka tiriin AVM disindaki bir magazada satiliyor olsa da yine de AVM
den satin almayi tercih ediyorum ciimlesi arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir

(bkz. 5.184).
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Tablo 77: AVM'den alinan tiriin/markanin yasam bigimini yansitmasi

AVM’den almig oldugum iiriinler/markalar yasam
|bi<;imimi ansitiyor.
lcrosstab |eKesinIikI eKesinIikI
Katiliyor [Katiliy [Kararsi [Katilmiy [Katilmiy
jlum orum |zim orum orum 99,00 [Total
ICinsiyetini Kadi Count 39 70 58 22 17 2 208
znedir?  n o withinf{18,8% [33,7% [27,9% [10,6% [8,2%  [1,0% [100,0
Cinsiyetiniz %
nedir?
Erke Count 16 65 34 30 17 4 166
k% within9,6%  [39,2% |20,5% [18,1% |10,2% |2,4% [100,0
Cinsiyetiniz %
nedir?
Total Count I55 135  [92 52 34 6 374
% within|14,7% [36,1% [24,6% [13,9% [9,1%  |1,6% (100,0
Cinsiyetiniz %
nedir?

374 katilimcinin 135’1 (70 Kadin ve 65 Erkek) AVMlerden aldiklar iiriinlerin yasam

tarzlarini yansittigini diistinmektedir.

Pearson ki kare degeri 13,414% df=5, p=,020<0,5 degerine bagh olarak cinsiyet ile

AVM’den almis olduklart iirlinler/markalarin yasam bi¢imi yansitmasi arasinda

anlamli bir iligki bulunmaktadir (bkz. 5.184).
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Bolim S

SONUC

Tezin bu kisimi; c¢alismanin Ozeti, ¢alismadan elde edilen arastirma sorusu
bulgularinin 6zeti ve gelecekte calisilabilecek arastirma Onerileri olamak iizere ii¢

basliktan olugmaktadir.
5.1 Calismanin Ozeti

Rekabet ortamimin her gecen giin artmasiyla kurumlarin hayatta kalmasi ve
tiriin/hizmet gelistirebilmeleri de zorlagmistir. Kurumlarin miisterileriyle uzun siireli
iletisim kurabilmeleri i¢in farkli ve yenilik¢i olmalar1 kagmilmazdir. Bu noktada
dijital pazarlama iletisimi c¢ok Onemli olmaktadir. Dijital pazarlama iletisimi
cesitlerinden biri olan ve tiikketiciye ulagsmanin en hizli yolu olarak kabul edilen
sosyal medya pazarlamasini giiniimiizde kar amaci giiden ya da giidmeyen her

kurumun kullanmas1 gerekli olmaktadir.

Bu ¢alismada nicel ve nitel arastirma yontemi kullanilarak hem anket hem de igerik
analizi teknikleri kullanilmistir. Anketler Kuzey Kibris’ta bulunan 4 farkli AVM’de
aligveris yapan miisterilere dagitilmistir. Miisteriler rastgele se¢ilmis olup her

AVM’de 100 anket olmak kosuluyla toplam 400 anket dagitilmistir.

Dagitilan anketten ¢ikan sonuglara goére Tablo 10°da goriildiigii gibi en ¢ok

kullanilan sosyal medya arac1 177 (47.3%) ile en ¢ok Facebook daha sonra ise 138
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(36.9%) ile Instagram olmustur. Buna bagli olarak AVM’lerin Kuzey Kibris’ta
tiketiciyle iletisime girebilmesi igin 6ncelikle Facebook kullanmalar1 gerekmektedir.
Tablo 22’de goriilebildigi gibi ankete katilan 374 katilimcinin 136 Kkisisi (36.4%)
Ayda 1, 96 kisisi (25.7%) ayda 2-3 defa, 93 kisisi (24.9%) haftada bir, 35 kisisi
(9.4%) her giin gittigi goriilmektedir. 374 katilimcinin 192’sinin (51.3%) haftasonu,
86’smin (23.0%) her firsatta, 53’{linlin (14.2%) haftaici, 38’inin (10.2%) ise diger

zamanlarda avmye gittikleri soylenebilir.

Avmye giden katilimcilarin en ¢ok hangi amag i¢in avmye gittikleri soruldugunda ise
160 (42.8%) kisinin giyim i¢in, 70 (18.7%) kisinin eglence i¢in, 60 (16.0%) kisinin
diger amaglar icin, 51 (13.6%) kisinin yemek icin, 30 (8.0%) kisinin ise teknolojik
aletler i¢in gittigi goriilmektedir. Bu durumda AVM’ler hafta i¢i giden tiiketiciler
genel olarak yemek i¢in giden, haftasonu giden tiiketiciler ise genel olarak aligveris
ve eglenceli vakit ge¢irmek i¢in giden kisiler olduklar1 sdylenebilir. Bunun yaninda
Tablo 58’de de goriilebildigi gibi crosstab analizlerinde ¢ikan sonuca gore, genel
olarak kadin ve erkekler giyim i¢cin AVM’ye gitse de teknoloji i¢in sadece erkekler

AVM’ye gitmektedirler.

Tablo 24°de goriildiigii gibi en ¢ok gidilen AVM 135 (36.1%) kisi ile City Mall
olmustur. Daha sonra 129 (34.5%) kisi ile 1001 Airport Mall, 62 (16.6%) kisi ile
Avenue Dereboyu ve 36 (9.6%) kisi ile Girne Park’tir. City Mall 2016 yilinda agilan
bir AVM olmasina ragmen en ¢ok tercih edilen AVM oldugu goriilmektedir. Bina
yapisi, konumu igerisindeki markalar ve yaptig1 etkinliklerle Tiirkiye ve Avrupa
iilkelerindeki AVM’lere digerlerinden daha yakin oldugu sodylenebilir. 1001 Airport

Mall bina yapisi ve konum olarak diger AVM’lere gore daha farkli olmaktadir. Islek
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bir cadde iizerinde veya sehir icinde bulunmamasina ragmen iginde bulundurdugu
markalar ile en ¢ok tercih edilen ikinci AVM olmustur. Avenue Lefkosa’nin en islek
caddesi olan Dereboyu’nda bulunmasina ragmen miisteri sayis1 azdir. A¢ilan bir kag
magazanin kapanmasi ve su an bulunan bir ka¢ markanin fiyat politikasinin fazla
olmast nedeniyle Avenue en ¢ok sinema i¢in tercih edilmektedir. Girne Park
aralarinda en son agilan AVM olmaktadir. Ayn1 zamanda agik hava 6zelligine sahip
ilk AVM’dir. Biinyesinde bulunan tiim magazalarin heniiz agcilmamasi nedeniyle en

az miisteriye sahip AVM oldugu goriilmektedir.

Tiiketiciler AVM’ler ile ilgili gerekli faaliyet ve bilgileri en ¢ok sosyal medya
tizerinden 6grenmektedirler. Tablo 27°de de goriildiigii gibi arastirmaya katilan 374
katilimcidan 255 (68.2%) kisi sosyal medya iizerinden, 40 (10.7%) kisi radyo
tizerinden, 29 (7.9%) kisi diger mecralar {izerinden, 21 (5.6%) kisi gazete iizerinden
ve 3 (0.8%) kisi televizyon tlizerinden AVM’ler ile ilgili bilgi ve faaliyetleri
ogrenebilmektedirler. Bu baglamda AVM’lerin sosyal medya paylasimlarinin bilgi
vermek amaciyla iyi oldugu sdylenebilir. Arastirmaya katilanlarin 260 (69.5%) kisisi
AVM’lerin web sitelerini takip etmezken 114 (30.5%) kisisi takip etmektedir. Bu
baglamda AVM’lerin internet sitelerinin yaninda sosyal medya hesaplarini da siirekli

aktif olarak kullanmalar1 gerektigi sdylenebilir.

Arastirmaya katilan 374 katilimcinin 104 (27.8%) tanesi hicbir AVM’yi sosyal
medya iizerinden takip etmemektedir. 74 (19.8%) kisinin hem City Mall hem de
1001 Airport Mall’u sosyal medya {izerinden takip ettikleri goriillmektedir. 56
(15.0%) kisinin sadece City Mall’u, 46 (12.3%) kisinin sadece 1001 Airport Mall’u,

31(8.3%) kisinin KKTC’de bulunan biitiin AVM’leri, 18 (4.8%) kisinin Avenue’yu,
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13 (3.5%) kisinin City Mall,1001 Airport Mall ve Avenu’yu ,10 (2.7%) kisinin Girne
Park’1, 7 (1.9%) kisinin hem City Mall hem de Girne Park’1, 7 (1.9%) kisinin hem
1001 Airport Mall hem de Avenue’yu, 3 (0.8%) kisinin 1001 Airport mall ve Girne
Park’1, 1 (0.3%) kisinin Avenue ve Girne Park’1, 1 (0.3%) kisinin ise City Mall, 1001
Airport Mall ve Girne Park’1 sosyal medya hesaplarindan takip ettigi goriilmektedir.
Bu baglamda arastirmaya katilan 6rneklem grubunun biiyiik bir kism1 AVM’lerin
sosyal medya hesaplarini takip etmemektedir. En ¢ok takip edilen AVM’ler ise City

Mall ve 1001 Airport Mall olmaktadir.

Sosyal medyanin tiiketicilerin {irlinlere ve hizmetlere baglilig1 iizerinde etkili
olduguna, 308 (82.3%) kisinin katildigi, 38 (10.2%) kisinin karasriz oldugu ve 28
(7.5%) kisinin katilmadigi goriilmektedir.Bu durumda tiiketicilerin de sosyal
medyanin {iriin ve hizmetler iizerinde etkili oldugu goriisiinii savunduklar

sOylenebilir.

Tablo 33’de de goriildiigii gibi ‘Sosyal medyay: etkili bir bigimde kullanmasi
kurumun imajim1 olumlu yonde -etkilemektedir’ climlesine 321 (85.9%) kisi
katiliyorken, 25 (6.6%) kisi katilmamaktadir. 26 (7.0%) kisinin ise kararsiz oldugu
goriilmektedir. Bu baglam da tiiketicilerin de sosyal medyanin kurumun imajimi

olumlu yonde etkiledigi goriisiinii benimsedikleri sdylenebilir.

AVM’lerin sosyal medya hesaplarini siirekli olarak takip ederim climlesine 374
katilimcinin, 183’1 (48.9%) katiliyorken, 151°1 (40.4%) katilmamaktadir. 36 (9.6%)
kisisi ise kararsizim cevabini vermistir. Bu noktada tiiketicilerin cogunun AVM’lerin

sosyal medya hesaplarim1 takip ettigi sOylenebilir. Bu sonugla, daha once de
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bahsedildigi gibi miisterilerle uzun siireli iliski kurmak i¢in ve onlara hizli bir sekilde

ulagmak i¢in sosyal medyanin 6énemli bir rol oynadiginin alt1 ¢izilmektedir.

374 katilimcidan 229 (60.8%) kisi AVM'lerin sosyal medya hesaplarindan yeni
triinleri/hizmetleri takip etme sanst oldugunu diisliniiyor, 91 (24.3%) kisisi
diisiinmiiyor. 54 (14.4%) kisinin ise kararsiz oldugu goriilmektedir.Bu baglamda
AVM’lerin sosyal medya hesaplarinda yeni {iriin ve hizmetleri paylastiklari

sOylenebilir.

374 katilimcidan 123  kisi AVM'lerin sosyal medya hesaplarindan yeni
tirtinleri/hizmetleri hakkinda tiim gerekli bilgileri elde edemiyorken, 137 (36.7%) kisi
tiim bilgileri elde edebiliyor. 112 (29.9%) kisinin ise kararsiz oldugu goriilmektedir.
Bu baglamda AVM’lerin geneli sosyal medya iizerinden yeni {iriin ve hizmetleri

paylagsa da yeterli bilgiyi tiiketicilerle paylasmadiklari sdylenebilir.

Yapilan arastirmada 141 (37.7%) kisi AVM’lerin sosyal medya hesaplarindan yeni
tirtinleri/hizmetleri hakkinda yaptiklar1 reklamlar1 begenmezken 126 (33.7%) kisi
begenmektedir. 107 (28.6%) kisinin de kararsiz oldugu goériilmektedir. Bu durumda
tiketicinin  AVM’lerin sosyal medya hesaplarinda paylastiklar1 reklamlari
begenmedigi sdylenebilir. Durum bdyleyken AVM’lerin tiiketiciyi kazanmasi igin
daha farkli reklamlar yapmasi gerektigi soylenebilir. Bununla birlikte AVM’lerin
sosyal medya igerikleri 134 (35.8%) kisinin aligveris yapmasini saglamiyorken, 129
(34.5%) kisinin aligveris yapmasini sagliyor. 110 (29.4%) kisinin ise kararsiz oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda AVM’lerin sosyal medya hesaplarinin tiiketicinin

aligveris yapmasini saglamadigi da acikga belli olmaktadir.
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374 katilimcinin 141 (39.9%) tanesi, AVM’lerin sosyal medya hesaplarini etkin bir
sekilde kullanmadiklarini diisiiniirken, 111 (29.6%) tanesi, AVM’lerin sosyal medya
hesaplarmni etkin bir bicimde kullandiklarin1 diistinmektedir. ciimlesine, 113 (30.2%)
kisi ise kararsizdir. Tiiketicilerin geneli AVM’lerin sosyal medya hesaplarini etkin
bir bi¢cimde kullanmadiklarini diistiinmektedir. Yukarida bahsedilen AVM’lerin
sosyal medyadaki reklamlarin1 begenme ve AVM’lerin sosyal medya hesaplarindan
gerekli bilgileri alma climlelerine verilen olumsuz cevaplarla AVM’lerin sosyal
medya hesaplarini etkin bir bi¢imde kullaniyor climlesine verilen cevaplar birbirlerni

desteklemektedir.

187 (50%) kisi AVM’lerin dijital ortamda paylastiklar1 bilgileri yakin c¢evreleriyle
paylasiyorken, 112 (30%) kisinin paylasmadigr goriilmektedir. 75(20.1%) kisi ise
kararsizim cevabin1 vermistir. Bu baglamda tiiketiciler AVM’lerin dijital ortamlarda
paylastiklarin1 yakin ¢evreleriyle paylagmaktadir. Bu da yine sosyal medya

paylasimlarinin ne kadar 6nemli oldugunu vurgulamaktadir.

374 katilimcinin 147 (39.3%) kisisi bir iiriine ihtiyacit oldugunu o iirlintin reklamin
gordiikten sonra fark etmektedir. 115 (30.8%) kisi ise bu duruma katilmamaktadir.
112 (29.9%) kisinin ise kararsiz oldugu goriilmektedir. Bu duruma gore tiiketicilerin
biiyiik bir kismi iiriinlere ihtiyact olup olmadigimni o iiriiniin reklamimi gordiikten
sonra fark etmektedir. Bu nokta da 6zellikle yeni {iriin veya hizmetlerin sosyal medya

tizerinden tiiketiciye aktarilmasini 6nemli kilmaktadir.

374 katilimcidan 158 (42.3%) kisi AVM’lerin dijital pazarlama kampanyalarim

yeterli bulmazken, 125 (23.5%) kisi yeterli bulmaktadir. 87 (23.3%) kisinin ise
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kararsiz oldugu goriilmektedir. Buna gore tiiketicilerin biiyiik bir kisminin

AVM’lerin dijital pazarlama kampanyalarindan memnun olmadigi sylenebilir.

Katilimcilarin 228 (61%) tanesi canim sikilinca AVM’lere gitmekten mutlu
olmaktadir. 77 (20.5%) kisi ise mutlu olmamaktadir. Geriye kalan 64 (17.1%) kisinin
ise kararsiz oldugu goriilmektedir. Buna gore tliketicilerin genel olarak cami
sikildiginda AVM’ye gittikleri sOylenebilir.  Tiiketicilerin  sadece ihtiyag
dogrultusunda degil, ihtiyaglarmin disinda da AVM’ye gitmeleri AVM’ler i¢in
onemli bir durum olmaktadir. Buna bagli olarak tablo 45°de de gorildigi gibi
‘Bazen ihtiyacim olmasa da AVM’ye gidiyorum’ climlesine 374 katilimcidan, 155
(41.4%) tanesi katiliyorken, 147 (39.3%) tanesi katilmamaktadir bunun yaninda 69
(18.4%) tanesi ise kararsiz olmaktadir. Bu noktada AVM’lerin yapmis olduklari

etkinlikler 6nem kazanmaktadir.

204 (54.5%) katilmci AVM’den ihtiyact olan {irlinii aldiktan sonra oradan
ayriliyorken, 92 (24.6%) katilimer ihtiyact olan iriinii aldiktan sonra AVM’den
ayrilmamaktadir. 71°1 (19.0%) ise bu konuda kararsizdir. Bu noktada tiiketicilerin

genel olarak aligveriglerini yaptiktan sonra AVM’den ayrildiklarini sdylenebilir.

200 (53.5%) kisi AVM’lerde, konser, spor, sergi gibi yapilan etkinlikleri
begeniyorken 106 (28.3%) kisi begenmemektedir. 64 (17.1%) kisi ise kararsizdir. Bu
noktada tiiketicilerin genel olarak AVM’de yapilan etkinlikleri begendigi

sOylenebilir.

374 katilmcidan 225 (60.1%) kisi AVM’lerin yaptiklar etkinlikleri sosyal medya

hesaplarindan 6grenebiliyorken, 61 (16.3%) kisi 6grenememektedir. 84 (22.5%) kisi
137



ise kararsizdir. Tablo 72°de de goriildiigii gibi ¢apraz tablo (crosstab) analizine gore
374 katilmcmin 177 (117 kadin ve 60 Erkek) tanesi AVM’lerin yaptiklar
etkinlikleri sosyal medya hesaplarindan 6grenebileceklerini sdylemistir. Buna bagh
olarak kadinlarin daha ¢ok AVM’lerin yaptiklar1 etkinlikleri sosyal medya

hesaplarindan 6grenebildikleri sdylenebilir.

374 katilimer igerisinden 304 (81.2%) kisinin AVM’lerde birden ¢ok markay1 bir
arada gormek hosuna gidiyorken, 28 (7.4%) kisinin hosuna gitmemektedir. 35
(9.4%) kisi ise bu konuda kararsizdir. Buna gore tiiketicilerin genelinin AVM’lerde
birden c¢cok markanin birarada bulunmasi hosuna gitmektedir. Bir c¢ok kisinin

AVM’den aligveris yapma sebebinin de bu oldugu sdylenebilir.

Katilimcilardan 276 (73.8%) kisisi AVM’lerde memnun kaldigim markalar1 siirekli
tercih etmeye baslamaktadir. 42 (11.2%) kisi bu konuya katilmamakta 49 (13.1%)
kisi ise bu konu hakkinda kararsizdir. Buna gore tiiketiciler AVM’lerde bulunan
markalardan memnun kaldiklarinda o markanin irilinlerini siirekli olarak

tuketmektedirler.

282 (75.2%) kisinin istedigi marka {riiniiniin sadece AVM’de satiliyor olmasi
AVM’ye gitmesine sebep olmaktadir. 43 (11.5%) kisi ise bu konuya
katilmamaktadir. Geriye kalan 43 (11.5%) kisi ise kararsizdir. Buna gore
tilkketicilerin geneli AVM’lerde satin aldiklari {irlinlerin sadece AVM’de satiliyor

olmasi i¢in AVM’ye gitmektedir.

117 (31.3%) kisinin istedigi marka tiriin AVM disindaki bir magazada satiliyor olsa

da yine de AVM den satin almay1 tercih ediyor. 184 (49.2%) kisi ise, AVM’den
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satin almayi tercih etmiyor. 69 (18.4%) kisi ise kararsizdir. Buna gore tiiketicilerin

bliyiik bir kism1 AVM disinda satilan tiriinleri AVM’den satin almayi tercih etmiyor.

190 (50.8%) kisi AVM’den almis oldugu iirlinler/markalar yasam bi¢imini
yansittigini diisiiniirken 86 (23%) kisi tersini diisinmektedir. 92 (24.6%) kisi ise
kararsizdir. Buna gore tiiketiciler yasam bi¢imlerini yansitan iirlinleri satin almayi

tercih etmektedirler.

AVM’lerin Facebook sayfalarmma yapilan icerik analizinde ise City Mall’un 421
indirim, 710 irlin/marka tanitim, 1529 etkinlik, 60 6zel giin kutlama, 14 is ilani, 32

bilgi, 41 basin duyurusu fotografi paylasmistir.

Avenue ise, 20 indirim, 311 iriin/marka tanitim, 24 etkinlik , 52 6zel giin ve 4 is ilan1

paylastig1 goriilmektedir.

Girne Park, 140 indirim, 1007 iiriin/marka tamitim, 44 etkinlik, 42 6zel giin, 19 is

ilani, 8 bilgi fotografi paylastig1 goriilmiistiir.

1001 Airport Mall, 528 indirim, 480 iiriin/marka tanitim, 220 etkinlik, 154 6zel giin,
28 is ilan1 ve 5 bilgi fotografi paylagmistir.

5.2 Arastirma Sorularinda Elde Edilen Bulgularin Ozeti

AS 1: AVM’lerin Facebook sosyal paylagim sitesindeki degerlendirmesi ne

yondedir?

AVM’lerin Facebook sayfalarinda yildiz sayilari, begenileri, takipg¢1 orani, kurumun

kendi hakkinda paylastiklar1 bilgiler géz oniinde tutulmustur. Bu baglamda, 1001
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Airport Mall ve Girne Park’in yildiz sayis1 4.8, Avenue’un 4.7, City Mall’un ise
4.5°tir. Dolayisiyla Airport Mall ve Girne Park takipgiler tarafindan en ¢ok begenilen
AVM’ler olmustur. 1001 Airport Mall’un begeni sayisinin 22.588, takip sayisinin
22.615, Girne Park’in begeni sayisinin 10.106, takip sayisinin 10.184, Avenue’nun
begeni sayisinin 20.268, takip sayisimin 20.140, City Mall’un begeni sayisinin
20.740, takip sayisinin 21.003 oldugu goriilmektedir. Bu verilerle en ¢ok takip edilen
AVM 1001 Airport Mall 1. Sirada gelirken Citymall ikinci sirada takip edilen AVM
olmustur. Girne Park AVM ise en az takipgisi oldugu i¢in AVM’ler arasinda sonuncu
siradadir. Genel olarak AVM’ler hakkinda kisminda takipgilerine adres bilgisi,
telefon numrasi, email adresleri, google haritadaki yerleri  hakkinda bilgi
paylasiminda bulunmaktadirlar. 1001 airport mall ve Citymall ayrica AVM’nin en
popliilar oldugu saatleri de hedef Kitle ile paylagsmaktadirlar. Ayrica yapilan igerik
analizine bagli olarak 1001Airport Mall profesyonel goriiniimle hedef kitlesine 1.
Siradan ulagirken, takipgr sayist ikinci sirada olan City mall profesyonel goriiniim

siralamasinda 3. Sirada yer aliyor.

AS. 2: Kuzey Kibris’taki AVM’ler dijital pazarlama iletisim kampanyalarinda hangi

pazarlama iletigimi taktiklerini hedef kitleye ulastirtyor?

Kuzey Kibris’taki AVM’lerin her biri farkli pazarlama iletisim taktikleri
kullanmaktadir. City Mall, 1529 fotograf ile en ¢ok etkinlik, Avenue 311 fotograf ile
en c¢ok tirtin/marka tanitim, Girne Park 1007 fotograf ile en ¢ok {irlin/marka tanitim
ve 1001 Airport Mall 528 fotograf ile en ¢ok indirim taktikleriyle hedef kitleye

ulagmaktadir.

AS. 3: AVM’lerin tiiketici aligveris tutumlarina etkisi nasildir ?
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Katilimcilar AVM’lerin dijital ortamda paylastiklar1 bilgileri yakin c¢evresiyle
paylasan sayis1 187 iken (121 kadin, 66 erkek) kararsiz olan sayis1 75 olmaktadir.
Genel olarak katilimcilarin AVM’leri tercih etme sebeplerinden birinci sirayr giyim
alimi aliyorken (160 kisi), eglence amach katilim (70 kisi) ikinci siray1 almaktadir
374 katiimci arasindan 300 katilimc1 AVM’lerde aligveris yapmayr sevmektedir.
Hatta 228 katilimc1 cani sikildig1 zaman AVM’lere gitmenin onlar1 mutlu ettigini dile
getirmislerdir. AVM’lerin sosyal medya igerikleri 134 (35.8%) kisinin aligveris
yapmasini saglamiyorken, 129 (34.5%) kisinin aligveris yapmasini sagliyor. 110

(29.4%) kisinin ise kararsiz oldugu gortilmektedir.

AS. 4: AVM’de yer alan sirketlerin uyguladiklar dijital pazarlama kampanyalarinin

kurum bilinirligine etkisi nedir ?

Katilimcilardan 321 (85.9%) kisi Sosyal medyaymin etkili bir bi¢imde
kullanilmasimin kurumun imajim1 olumlu yonde etkiledigini diistinmektedir. 25
(6.6%) kisi bu konuya katilmadiklarinm1 ve 26 (7.0%) kisi ise kararsiz oldugunu

belirtmistir.

AS. 5: Tiiketiciler AVM’leri dijital pazarlama iletilisimi kampanyalarin1 nasil

buluyor?

374 katilmcidan 158 (42.3%) kisi AVM’lerin dijital pazarlama kampanyalarini
yeterli bulmazken, 125 (23.5%) kisi yeterli bulmaktadir. 87 (23.3%) kisinin ise

kararsiz oldugu goriilmektedir.

AS. 6: Tiiketicilerin AVM’lerden aligveris yapma egilimi ne yondedir?
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374 katilimci igerisinden 304 (81.2%) kisinin AVM’lerde birden ¢ok markay1r bir
arada gormek hosuna gidiyorken, 28 (7.4%) kisinin hosuna gitmemektedir. 35
(9.4%) kisi ise bu konuda kararsizdir. Bunun yaninda katilimcilarin 228 (61%) tanesi
camit sikilinca AVM’lere gitmekten mutlu olmaktadir. 77 (20.5%) kisi ise mutlu
olmamaktadir. Geriye kalan 64 (17.1%) kisinin ise kararsiz oldugu goriilmektedir.
Diger bir yandan 192 (51.3%) kisi AVM’de 2-3 saat, 89 (23.8%) kisi 3-4 saat, 66
(17.6%) kisi glinde 1 saat ve 24 (6.4%) kisi ise tiim giiniinii AVM’de geg¢irmektedir.
AVM’lerin sosyal medya icerikleri 134 (35.8%) kisinin aligveris yapmasini
saglamiyorken, 129 (34.5%) kisinin aligveris yapmasini sagliyor. 110 (29.4%) kisinin
ise kararsiz oldugu goriilmektedir. 300 (80.2%) kisi AVM’lerde aligveris yapmay1
seviyorken, 36 (9.6%) kisi ise AVM’lerden aligsveris yapmay1 sevmiyor. 34 (9.1%)

kisi ise kararsiz olmaktadir.

AS 7: Tiketicilerin AVM ile ilgili bilgileri en ¢cok nerelerden ediniyorlar?

Katilimcilarin biiylik bir ¢ogunlugu (255 kisi) aligveris merkezleri ile ilgili bilgi ve
faaliyetleri en ¢ok sosyal medyadan (1. sirada) almaktadir. 2. Sirada ise radyo
gelmektedir. Bu katilimeilarin 251 Kkisisi (67.1%) aligveris merkezlerinin sosyal
medya hesaplarini diizenli olarak kontrol ederken 120 kisisi (32.1%) diizenli olarak
sosyal medyadan AVM’lerin gonderilerini takip etmediklerini ifade ettiler. AVM
lerin web siteleri ve Facebook sayfalarinin takip orani géz oniinde tutuldugunda 114
kisi AVM’lerin Web sitelerini takip ederken geriye kalan katilimcilar web sitelerini

takip etmediklerini dile getirdiler.

AS 8: AVM’lerin Facebook paylagimlarin tiiketiciler nasil buluyor?
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374 katilimcimin, 113 (30.2%) kisisi AVM’lerin sosyal medya hesaplarindan yeni
tiriinleri/hizmetleri hakkinda yaptiklar1 reklamlar1 begenmezken, 84 (22.5%) kisi
begenmektedir. 107 (28.6%) kisinin ise bu konuda kararsiz oldugu goriilmektedir.
Ayrica 374 katilimcidan 123 kisi AVM'lerin sosyal medya hesaplarindan yeni
iriinleri/hizmetleri hakkinda tiim gerekli bilgileri elde edemiyorken, 137 (36.7%) kisi

tiim bilgileri elde edebiliyor. 112 (29.9%) kisinin ise kararsiz oldugu goriilmektedir.
5.3 Calismadan Cikarilan Sonug¢

Bu c¢alisma pazarda énemli bir yer tutan AVM’lerin tiiketiciyle kurduklar iletisimi
ve tiiketicilerin AVM’lere olan tutumlarim1 incelemistir. Alanda ilk olmasi ve
pazarlama iletisiminin glinlimiizde ¢ok Onemli bir yere sahip olmasi calismayi

onemli kilmaktadir.

Calismada anlatilmak istenen en temel diisiince; giiniimiizde gelisen teknolojiyle
birlikte, kar amaci giiden ya da giitmeyen her kurumun dijital pazarlama iletigsimi
kampanyalarin1 kullanmasi gerektigidir ¢iinkii sirketler dijital pazarlama iletisim
stratejileriyle pazarda rakiplerine gore daha avantajli hale gelip pazarda rekabetgi

avantaj saglayabilmektedir.

2014 yilindan beri Kuzey Kibris pazarinda bulunan ve modern c¢agda tiikketimin en
cok yapildig1 yer olarak kabul edilen alisveris merkezleri gibi biiyiik isletmelerin de

dijital pazarlama iletisimi taktiklerinden yararlanmasi gerektigi diistiniilmektedir.

Bu caligmada dijital pazaralama iletisimi ¢esitlerinden sosyal medya pazarlamasi
kullanilarak AVM’lerin Facebook sayfalari incelenmistir ve tiiketicilerin de anket

yontemiyle AVM’lerin dijital pazarlama iletisimi taktiklerinden memnun olup
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olmadiklar1 arastirilmistir. Sonug olarak Kuzey Kibris’ta bulunan 4 AVM’de sosyal
medyayr kullanarak tiiketicilere ulagsmaktadir fakat tiiketicilerin g¢ogunlugu
AVM’lerin paylagimlarindan memnun degildir. Bu noktada AVM’lerin Facebook’ta
paylastig1 reklamlar1 gelistirmeleri, Uiriin ve hizmetler hakkinda daha detayl bilgileri

tiikketiciyle paylagsmali ve tiiketicilerin aligveris yapmalarini saglamalidirlar.

En fazla begeni sayis1 olan 1001 Airport Mall tiikketicisine en ¢ok indirim taktigiyle
yaklagsmaktadir. Bu da tiiketicinin, iiriin/ marka tanitim1 ve etkinlik yerine, indirimin
oldugu yeri takip etmekte demektir. En fazla takip edilen ikinci AVM olan City Mall
ise en ¢ok paylasim yapan AVM olmaktadir yani tiiketicinin ilgisini ¢gekmenin bir
diger yolu da sosyal medya hesaplarim1 aktif tutup siirekli paylasim yapmaktir
denilebilir. Ayrica City Mall en fazla etkinlik fotografi paylagsmaktadir bu da
indirimden sonra tiiketiciyi AVM’ye ¢eken taktigin etkinlik oldugunu

gostermektedir.

AVM’lerin fiziksel ortamlar tiiketiciyi etkileyen bir diger kosuldur. En az takipgisi
olan Girne Park, hem AVM’ler arasinda en yeni olani, hem de agik havada bulunan
ilk ve tek AVM olmaktadir. Arastirmanin yapildigi donem kis aylarin igerdiginden
dolayr Girne Park’in hava sartlarinin kotii oldugu giinlerde pek fazla miisterisinin
bulunmadigr goriilmiistiir. Bunun disinda yaz aylarinda Kuzey Kibris’in sicakligi
neredeyse 50 dereceyi bulmaktadir. Yani Kis aylarmin disinda Yaz aylarinda da
tikketicilerin acik havada bulunan AVM’lerde c¢ok fazla wvakit gecirmesi
beklenmemektedir. Bu noktada agik havada bulunan AVM’ler kapali olan AVM’lere

gore dezavantaja sahip oldugu diistiniilmektedir.
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Yapilan igerik analizinde elde edilen bulgular dogrultusunda AVM’lerin paylastigi
fotograflarin ¢ogu amator kategorisine girmektedir. Yani fotograflarda, herhangi bir
tasarim bulunmamaktadir. Ote yandan tiiketicilere yapilan anket dogrultusunda
tiikketicilerin daha profesyonel dijital pazarlama iletisimi kampanyalar1 talep ettigi

gorilmektedir.

Genel olarak Kuzey Kibris pazarina diger iilkelerden daha ge¢ giren AVM’ler
teknolojinin hayatimiza getirmis oldugu yeni iletisim stratejilerinden dijital
pazarlamay1 kullansa da tam anlamiyla etkili kullanamamktadir. Tiiketici ise bu
durumun farkinda olup AVM’lerin dijital pazarlama iletisimi stratejilerine daha da

6nem vermesini beklemektedir.
5.4 Tleriki Calismalar i¢in Oneriler

Bu c¢alisma Kuzey Kibris’ta AVM’ler ile ilgili yapilan ilk ¢alisma olmaktadir. Bu
yiizden ileriki calismalara yol gosterecegi diisiiniilmektedir. Bu ¢alisma da igerik
analizi ve anket teknikleri kullamilmustir. Ileriki calismalarda AVM’lerin sosyal
medya yoneticileriyle derinlemesine roportaj da yapilip AVM’lerin sosyal medya
yonetim sekli de calismaya dahil edilebilir. Biunun disinda bu calisma Kuzey
Kibris’taki AVM’leri kapsamaktadir. Daha sonraki g¢aligmalar i¢in evren Kuzey
Kibris yerine Kibris olarak alinabilir. Giliney Kibris’ta daha ¢gok AVM’nin bulunmasi
ve her iki taraftaki AVM’lerin de incelenmesi ¢alismay1r daha kapsamli bir sekle

getirecektir.
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EK A: Tiiketicilere Yapilan Anket Formu

ARASTIRMA SORULARI

Asagida cevaplayacaginiz anket sorulart Dogu Akdeniz Universitesi Iletisim
Fakiiltesi Yiiksek Lisans tezi i¢in hazirlanmistir. Bu anketlerden elde edilecek olan
sonuglar KKTC’deki Aligveris Merkezlerinin (AVM) uyguladig1 dijital pazarlama
kampanyalarina (internet ortaminda markalarin, {iriin ve hizmetlerin tanitilmasi) karsi
tiiketicilerin tutumlarint dlglimleyecektir. Bu ankete katilmak tamamen gonilliiliik
esasma goredir. Katilimer ankete katilmamayi, cevap vermek istemedigi sorulari
atlamayr ya da istedigi zaman cevaplamayir durdurmayi secebilir. Anket {izerine
isminizi veya sizi tanimlayacak herhangi bir bilgi liitfen yazmayiniz.

Katkilarinizdan dolayi tesekkiir ederiz.

1.Cinsiyetiniz nedir?
a)Kadin b) Erkek c¢) Diger........ccceeee.

2.Kag yasindasiniz?
a)18-28  b) 29-38 ) 39-48 d) 49-58 )59+

3. Uyrugunuz nedir?
a) KKTC b) TC ¢) KKTC/TC d) Diger.....ccccocevvvevenencnnene

4 .Medeni durumunuz nedir?
a)Bekar b)Evli c) Diger....................

5. Egitim durumunuz nedir?
a) llkogretim Mezunu b) Ortadgretim Mezunu c¢) Universite Mezunu

6. Hangi ilgeye bagl yasiyorsunuz?
a) Lefkosa b) Gazimagusa c) Girne d) Giizelyurt e) Iskele f) Lefke

8. Aylik geliriniz ne kadardir?

a)Aylik gelirim yok b) 2000-2500 ¢)2500-3000 d)3500-4000 e)4000+
9. Internette ortalama ne kadar zaman harciyorsunuz?

a) 1saatten az b) 1-3 saat c) 1-6 saat d) 6 saatten fazla

10. En ¢ok hangi sosyal medya aracini kullaniyorsunuz?
a) Facebook b) Instagram c) Twitter d) Youtube e) Hicbiri

157



11. En ¢ok hangi zaman diliminde sosyal medyay1 kullaniyorsunuz?
a) Sabah b) Ogle c) Aksam d) Gece

12. KKTC’deki aligveris merkezlerine ne siklikla gidiyorsunuz?
Hergiin b) Haftada bir c¢) Ayda 1 d) Ayda 2-3 defa e) Hig

13. Aligveris merkezine en ¢ok ne zaman gidiyorsunuz?
a) Haftaici b) Haftasonu c) Her firsatta d) Diger...............

14. Hangi alisveris merkezine daha ¢ok gidiyorsunuz?
City Mall b) 1001 Airport Mall c) Avenue Dereboyu d) Girne Park

15. En ¢ok hangi amag i¢in alisveris merkezlerine gidiyorsunuz?
Yemek b) Giyim c¢) Teknolojik d)Eglence e) Diger.......................

16. Aligveris merkezlerine genelde kiminle gidiyorsunuz?
a) Ailemle b) Arkadaglarimla c¢) Cocuklarimla d) Diger..............

17. Aligveris merkezleri ile ilgili faaliyetleri ve bilgileri en ¢cok nereden aliyorsunuz?

18. Aligveris Merkezlerinin web sitelerini ziyaret ediyor musunuz?
a)Evet b) Hayir

19. Aligveris merkezlerinin sosyal medya hesaplarini takip ediyor musunuz?
a)Evet b) Hayir

20. Asagida belirtilen aligveris merkezlerinin hangisi veya hangilerini sosyal
medyadan takip ediyorsunuz? (birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz)

a) City Mall b) 1001 Airport Mall c) Avenue Dereboyu d) Girne Park e)hepsi
f) hicbiri

21. Aligveris merkezine gittiginiz zaman orada ne kadar zaman gegiriyorsunuz?
a) 1 saat b) 2-3saat c)3-4saat  d) Tim giin
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Asagida tanimlanan ciimleler i¢in size en yakin olan se¢enegin altini

(X) 6nemle rica olunur.

isaretlemeniz

Kesinlikl
€
Katiliyor
um

Katiliyor
um

Kararsizi
m

Katilmiyo
rum

Kesinlikle
Katilmiyor
um

22.Sosyal  medya,
tiiketicilerin,
irlinlere ve

hizmetlere baglilig
tizerinde etkilidir.

23.Sosyal medyay1
etkin bir bi¢imde

kullanmast
kurumun  imajini
olumlu yonde

etkilemektedir.

24.AVM’lerin
sosyal medya
hesaplarini  siirekli
olarak takip
ediyorum.

25.AVM’lerin
sosyal medya
hesaplarindan yeni
tiriinleri/hizmetleri
takip etme sansim
vardir.

26.AVM’lerin
sosyal medya
hesaplarindan yeni
tirtinleri/hizmetleri
hakkinda tim
gerekli bilgileri
elde edebiliyorum.

27.AVM’lerin
sosyal medya
hesaplarindan yeni

159




iriinleri/hizmetleri
hakkinda yaptiklar
reklamlari
begeniyorum.

28.AVM’lerin
sosyal medya
icerikleri  aligveris
yapmami sagliyor.

29.AVM’ler sosyal
medya hesaplarini
etkin bir sekilde
kullantyor.

30.AVM’lerin
dijital ortamda
paylastiklari
bilgileri yakin
cevremle
paylastyorum.

31.Bir iiriine
ihtiyacim oldugunu
o uriiniin reklamini
gordiikten sonra
fark ederim.

32.AVM’lerin
dijital  pazarlama
(internet ortaminda
markalarin iirin ve
hizmetlerin
tanitilmast)
kampanyalarini
yeterli buluyorum.

33.AVM’lerde
aligveris  yapmay1
seviyorum.

34.Canim sikilinca
AVM’lere gitmek
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beni mutlu ediyor.

35.Bazen ihtiyacim
olmasa da AVM’ye

gidiyorum.
36.AVM’den
ithtiyacim olan
urini aldiktan
sonra oradan
ayrilirim.

37.AVM’lerde,
konser, spor, sergi
gibi yapilan
etkinlikleri
begeniyorum.

38.AVM’lerin
yaptiklar
etkinlikleri  sosyal
medya
hesaplarindan
ogrenebiliyorum.

39.AVM’lerde
birden ¢ok markay:
bir arada gdormek
hosuma gidiyor.

40. AVM’lerde
memnun  kaldigim
markalar1  siirekli
tercih etmeye
bagladim.

41. Istedigim marka
Uriinliniin ~ sadece
AVM’de satiliyor
olmasi AVM’ye
gitmeme sebep
olur.
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42. Istedigim marka
tiriin AVM
disindaki bir
magazada satiliyor
olsa da yine de
AVM den satin
almay1 tercih
ediyorum.

43.AVM’den almis
oldugum
tiriinler/markalar
yasam bigimimi
yansitiyor.
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EK B: Ki Kare Tablolan

Tablo 78: Ki kare- cinsiyet ve en ¢ok kullanilan sosyal medya araci

. Asymp.  Sig.  (2-
Chi-Square Tests Value of sided)
Pearson Chi-Square 20,122a 6 ,003
Likelihood Ratio 20,750 6 ,002
Linear-by-Linear Association ,145 1 ,703
N of Valid Cases 374

a. 6 cells (42,9%) have expected count less than 5. The minimum expected count is

,89.

Tablo 79: Ki kare-cinsiyet ve sosyal medyanin en ¢ok kullanildig1 zaman dilimi

. Asymp.  Sig.  (2-
Chi-Square Tests Value of Sided)
Pearson Chi-Square 11,739 4 ,019
Likelihood Ratio 12,220 4 ,016
Linear-by-Linear Association 2,518 1 ,113
N of Valid Cases 374

a. 2 cells (20,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is

44,

Tablo 80: Ki kare- cinsiyet ve KKTC'deki AVM'lere gitme sikligi

. Asymp.  Sig.  (2-
Chi-Square Tests Value of Sided)
Pearson Chi-Square 19,136a 5 ,002
Likelihood Ratio 19,690 5 ,001
Linear-by-Linear Association ,955 1 ,329
N of Valid Cases 374

a. 3 cells (25,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is

1,33.

Tablo 81: Ki kare-cinsiyet ve AVM'lere gitme sikligi

. Asymp. Sig. (2-
Chi-Square Tests Value of sided)
Pearson Chi-Square 13,152a 4 ,011
Likelihood Ratio 13,309 4 ,010
Linear-by-Linear Association 2,801 1 ,094
N of Valid Cases 374

a. 2 cells (20,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is

2,22,
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Tablo 82: Ki kare- cinsiyet ve AVM'lere en ¢ok gidilen amag

. Asymp.  Sig.  (2-
Chi-Square Tests \Value qf sided)
Pearson Chi-Square 34,504a 5 ,000
Likelihood Ratio 35,277 5 ,000
Linear-by-Linear Association ,001 1 ,982
N of Valid Cases 374

a. 2 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is
1,33.

Tablo 83: Ki kare- cinsiyet ve AVM'lerle ilgili bilgilerin en ¢ok alindig1 yer

. Asymp.  Sig.  (2-
Chi-Square Tests Value of sided)
Pearson Chi-Square 16,754a 6 ,010
Likelihood Ratio 16,922 6 ,010
Linear-by-Linear Association 1,385 1 ,239
N of Valid Cases 374

a. 3 cells (21,4%) have expected count less than 5. The minimum expected count is
1,33.

Tablo 84: Ki kare- cinsiyet ve AVM'lerin web sitesini takip etme

. Asymp. Sig.[Exact Sig. (2-[Exact Sig. (1-
|Ch"8q“'are Tests  Nawe  |af (2-sided) |sided) sided)
Pearson Chi-Square  |15,832a |1 ,000
Continuity 14,945 |1 ,000
Correctionb
Likelihood Ratio 16,267 |1 ,000
|Fisher's Exact Test ,000 ,000
Linear-by-Linear 15,790 |1 ,000
Association
N of Valid Cases 374

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is
50,60.
b. Computed only for a 2x2 table

Tablo 85: Ki kare-cinsiyet ve AVM'lerin sosyal medya hesaplarini takip etme

. Asymp. Sig. (2-
Chi-Square Tests Value gf sided)
Pearson Chi-Square 20,476a 2 ,000
Likelihood Ratio 20,506 2 ,000
Linear-by-Linear Association 1,031 1 ,310
N of Valid Cases 374

a. 2 cells (33,3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is
1,33.
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Tablo 86: Ki kare-cinsiyet ve sosyal medyadan en ¢ok takip edilen AVM

[Chi-Square Tests Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 34,497% 13 ,001

Likelihood Ratio 39,258 13 ,000
Linear-by-Linear Association 2,006 1 ,157

N of Valid Cases 374

a. 13 cells (46,4%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,44.

Tablo 87: Ki kare- cinsiyet ve AVM'de gecirilen zaman

[Chi-Square Tests \Value Df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 21,284° 4 ,000

Likelihood Ratio 22,458 4 ,000
Linear-by-Linear Association 2,910 1 ,088

N of Valid Cases 374

2 cells (20,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,33.

Tablo 88: Ki kare- cinsiyet ve sosyal medyay1 etkin bir sekilde kullanmak kurumun

imajin1 olumlu yonde etkiler

[Chi-Square Tests Value Df [Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 11,421° 5 ,044

Likelihood Ratio 12,912 5 ,024
Linear-by-Linear Association 1,751 1 ,186

N of Valid Cases 374

a. 4 cells (33,3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,89.

Tablo 89: Ki kare-cinsiyet ve AVM'lerin sosyal medya hesaplarint siirekli olarak

takip etme

[Chi-Square Tests \Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 16,4372 5 ,006

Likelihood Ratio 17,981 5 ,003
Linear-by-Linear Association 7,080 1 ,008

N of Valid Cases 374

2 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,78.

Tablo 90: Ki Kkare-cinsiyet
tiriin/hizmetleri takip etme sansi

ve AVM!'lerin Facebook

sayfalarindan yeni

[Chi-Square Tests Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 23,886a 4 ,000

Likelihood Ratio 24,267 4 ,000
Linear-by-Linear Association 6,125 1 ,013

N of Valid Cases 374

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 11,10.
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Tablo 91: Ki kare-cinsiyet ve AVM'lerin dijital ortamda paylastiklarini yakin

cevreyle paylagsma

[Chi-Square Tests Value df [Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 15,3712 4 ,004

Likelihood Ratio 15,755 4 ,003
Linear-by-Linear Association 13,330 1 ,000

N of Valid Cases 374

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 15,009.

Tablo 92: Ki kare-cinsiyet ve AVM'lerde aligveris yapmay1 sevime

[Chi-Square Tests \Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 11,305% 5 ,046

Likelihood Ratio 11,321 5 ,045
Linear-by-Linear Association 2,150 1 ,143

N of Valid Cases 374

a. 2 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,78.

Tablo 93: Ki kare-cinsiyet ve cani sikilinca AVM'ye gitmek

|Chi—Square Tests \alue df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 21,389° 5 ,001

Likelihood Ratio 22,043 5 ,001
Linear-by-Linear Association 4,031 1 ,045

N of Valid Cases 374

a. 2 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 2,22.

Tablo 94:Ki kare-cinsiyet ve ihtiya¢ olmasa da AVM'ye gitme

[Chi-Square Tests \Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 19,259% 5 ,002

Likelihood Ratio 19,707 5 ,001
Linear-by-Linear Association 1,941 1 ,164

N of Valid Cases 374

a. 2 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,33.

Tablo 95: Ki kare-cinsiyet ve AVM'den ihtiya¢ olan {irin alindiktan sonra oradan

ayrilma

[Chi-Square Tests \VValue df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 25,597¢ 5 ,000

Likelihood Ratio 26,597 5 ,000
Linear-by-Linear Association ,089 1 ,766

N of Valid Cases 374

a. 2 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 3,11.
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Tablo 96: Ki kare-cinsiyet ve AVM'lerin yaptiklar1 etkinlikleri sosyal medyadan

Ogrenebilme

[Chi-Square Tests Value df [Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 17,4352 5 ,004

Likelihood Ratio 17,591 5 ,004
Linear-by-Linear Association 2,228 1 ,136

N of Valid Cases 374

a. 2 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,78.

Tablo 97: Ki kare-cinsiyet ve istenilen marka/ iirin AVM disinda bir magazada
satilsa da yine de AVM'den satin almayi tercih etme

[Chi-Square Tests Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 7,402° 5 ,192

Likelihood Ratio 7,659 5 176
Linear-by-Linear Association ,282 1 ,595

N of Valid Cases 374

a. 2 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,78.

Tablo 98: Ki kare- AVM'den alinan {irliniin yasam bi¢imini yansitmasi

[Chi-Square Tests Value df /Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 13,414° 5 ,020

Likelihood Ratio 13,628 5 ,018
Linear-by-Linear Association 1,662 1 ,197

N of Valid Cases 374

a. 2 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 2,66.
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