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OZET

Aligveris Merkezleri (AVM) son yirmi yilda ekonomik ve sosyal hayatimizin onemli
bir parcast olmus ve iilke geneline yayilmaya baslamasiyla da tiiketicilerin ilgi odagi haline
gelmistir. Bu calismada, AVM’si bulunmayan Burdur ile pekcok AVM’ye sahip Antalya(13)
ve Isparta(l) tiiketicilerinin AVM algilari, karsilastirmall olarak incelenmeye caligilmistir.
Arastirmaya, Antalya’dan 168, Burdur’dan 152 ve Isparta’dan 139 olmak iizere, toplam 459
kisi katilnuistir. Yiiz yiize goriisme yontemiyle elde edilen nicel veriler, tek yonlii bagimsiz
ornek ANOVA yontemiyle analiz edilmistir. Ortaya ¢ikan bulgularda, Burdur tiiketicilerinin
AVM ozlemi icerisinde oldugu ve cogunlukla AVM’ler hakkinda olumlu goriis belirttigi,
Antalya tiiketicilerinin ‘kiiciik igletmeleri olumsuz etkiledigi’ ve ‘tiiketime yonlendirdigi’ gibi
olumsuz goriisleri daha ¢ok destekledigi ve Isparta tiiketicilerinin ise bazi goriislerde Antalya,
bazilarinda da Burdur tiiketicilerine yakin oldugu goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Alisveris Merkezleri, Burdur, Antalya, Isparta, AVM Algisi.

A COMPERATIVE INVESTIGATION ON SHOPPING MALL
PERCEPTION OF CONSUMERS: THE CASE OF ‘LAKES AREA’

ABSTRACT

Shopping malls have been a piece of economic and social life of people in the last
decades. With the constructing countrywide, the interest of customers has been increased
dramatically toward shopping malls. This study intended to investigate of consumers’ shopping
mall perceptions comparatively among three neighbor cities where Antalya has 13 shopping
malls, Isparta has one and Burdur doesn’t have any. Totally 459 people have participated to this
research from three provinces, Antalya (168), Burdur (512) and Isparta (139). The data have
been collected by face-to-face survey method and tested using one way ANOVA. According to
the findings it is understood that Burdur consumers long for a shopping mall and generally
express positive opinions on malls. Antalya consumers leave with some negative approaches
toward shopping malls such as ‘shopping malls damage small businesses’ or ‘they direct and
increase consumption and Isparta consumers stand middle of them. With some opinions, they
agree with Antalya consumers and sometimes seem close to Burdur consumers.

Keywords: Shopping malls, Burdur, Antalya, Ispart, Mall Perception of Consumers.

www.ijmeb.org ISSN:2147-9208 E-ISSN:2147-9194

http://dx.doi.org/10.17130/ijmeb.2015.11.24.728 21



Yiiksel KOKSAL, Elif Esra AYDIN

1. Giris

Son yirmi yilda giindelik hayatin 6nemli bir parcasi haline gelen Aligveris Merkezleri
(AVM’ler), iirlin cesitliligi, hizmet kalitesi ve tiiketicilerin tiim ihtiyaclarma tek bir cati
altinda cevap verebilme imkaninin yani sira; kigilerin ve aile bireylerinin birlikte, hos¢a vakit
gecirmeleri i¢in etkinlikler hazirlayarak, sosyal ihtiyaclara da hitap edebilen ozellikleriyle,
bulunduklar gehirlere renk ve canlilik katmaktadir. Sanayilesme ve modernlesme siirecleri
sonucu, iiretici toplum yapisindan, giintimiiz tiiketim toplumuna gegisin bir yansimasi olarak,
tiiketici ihtiyaclarina daha iyi cevap verebilmek adina, perakendecilik sektdriinde, merkezi
tiiketim alanlar1 olusturulmustur (Sentiirk, 2012:63). Yine sanayilesmenin bir etkisi olarak,
kir ve koylerden kent merkezlerine dogru yogun goglerin olmast ve sehir merkezlerinin bu
yogunlugu tastyamamasindan kaynakli, kent ¢evresine dogru, yeni yagsam yerleri insa etme
zorunlulugu ortaya cikmistir. Bu yeni olusan yerlesim yerlerinde, yasayanlarin ihtiyaclarini
karsilamak ve sehir merkezine olan bagliligi azaltmak icin de biiylik magazalar acilmistir
(Demirci, 2000:301). Modern yasam tarzinin gelismesiyle perakendeci magazalar, kiiclik ve
bagimsiz yapilardan, biiyiik ve tek yapili bolgesel aligveris merkezleri igerisinde yer alan bir
yapiya doniligsmiistiir. Bu degisimin, paranin icat edilmedigi donemlerde agik pazar yerlerinden,
kentsel yasama gecis ile kapali mekanlara gecis ve yakin yiizyilda Avrupa’da bolimlii
magazalar ile siire gelip 1950’1 yillarda ilk Amerika’da ortaya cikan aligveris merkezi yapisina
doniismesi arasinda benzerlikler goriilmektedir (Koksal & Emirza, 2011:76).

Aligveris merkezlerini veya kisaltilmis adiyla AVM’leri; merkezi bir birimce dizayn
edilen, planlanmig bir mimari yap1 biitiinii icinde birden ¢cok departmanli magaza ile kiigiikli
biiyiiklii perakendeci iinitelerin, kafeterya, restoran, eglence merkezi, sinema, sergi salonu,
banka, eczane ve benzeri isletmelerinde tek bir cati altinda yer aldigi kompleksler (Alkibay
& Tuncer, 2007:230, Cengiz & Ozden, 2002:69) seklinde tanimlamak miimkiindiir. Tiirkiye,
aligveris merkezleri ile 1988 yilinda agilan Galleria sayesinde tanigmistir. Sonrasinda,
AVM yatirimlar1 devam etse de asil ivmeyi 2000’li yillarin ortalarindan sonra yakaladig:
goriilmiistiir. Ornegin, 2005 yilinda iilkemizde AVM sayis1 106 iken, 2010 yilinda 263’e, 2011
yilinda 279’a ve 2013 yili Mart ayi itibariyle ise 299’a ulastig1 goriilmektedir. Ulke geneli,
toplam 54 sehirde faaliyet gosteren AVM’lerin dagilimima baktigimiz da Istanbul’un 91 aktif
aligveris merkezi ile lider oldugu, onu 37 adet AVM ile Ankara, 18 ile Izmir, 13 ile Antalya,
9’ar adetle Kocaeli ve Bursa’nin izledigi ve Konya, Aydin ve Balikesir’in de 7’ser AVM ile
en cok AVM’si olan kentler arasinda siralandiklarr goriilmektedir (Tiirkiye AVM Raporu,
2013:Roportaj). AVM yatirimcilart derneginin 2013 raporuna gore sehirlerin ekonomik ve
niifus yapisina bakilarak yapilan degerlendirme sonucunda Eskisehir (4), Edirne (4), Erzurum
(1), Diyarbakir (4), Tekirdag (6), Hatay (3), Ankara (37), Kayseri (5), Bursa (9) illerinin AVM
sayist yoniiyle doygunluga ulastigi, Kirikkale, Giresun, Kastamonu, Canakkale, Zonguldak,
Aydin, Rize, Tokat, Konya, Kiitahya gibi illerin de halen hedeflenen gercek potansiyellerini
yakalayamadiklar1 anlagilmaktadir (www.ayd.org.tr, AVM Raporu, 2013).

Ulkemizin batisinda yer alan ve AVM’si olmayan tek kent Burdur’dur. Niifusunun
kiiciik ve ekonomik biiyiikliigiiniin sinirli olmasi, Antalya ve Isparta’ya yakin olmasi ve gog
vermesi gibi nedenlerden dolay1 sehirde bir AVM yatirimi olmamustir. Fakat, hafta sonlari
insanlarin yakin sehirlere, 6zellikle de Isparta ve Antalya’daki AVM’lere, aligveris ve sosyal
amacl gittikleri bilinmektedir.
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Bu caligmanin amaci, AVM’si olmayan bir kentte yasayan tiiketicilerin AVM’lere
bakig acisinin, AVM’si olan ¢evre illerdeki kisilerin fikirleri ile karsilagtirarak, tiiketicilerin
AVM’lere bakis agisin1 farkli yonleriyle test etmektir. Ulkemizde yapilan literatiir
caligmalarinda, ¢ogunlukla tiiketicilerin; AVM’lere karsi tutumlari, demografik o6zellikleri,
tiiketim aligkanliklarinda AVM’lerin yeri, AVM tercih nedenleri ve AVM’lerin kalite algisi
gibi konular incelenmis fakat yasanilan kentte AVM olmasi veya olmamas:t durumunda
tiketicilerin AVM’lere bakisini karsilagtiran bir aragtirmaya rastlanmamustir (Tablo 1).
Bu caligma; giiniimiiz ekonomik yasantisinin dnemli bir gercegi olan AVM’lerin, tiiketici
yasantisindaki yerini gdstermesi; varligi veya yoklugu durumunda tiiketicilerin AVM’ler
hakkindaki goriislerini yansitmasi yoniiyle literatiire onemli bir katk: saglayacaktir. Bu amag
cercevesinde, birinci boliimde, diinyada ve Tiirkiye’de AVM’lerin durumu ve ikinci bdliimde,
AVM’lerin tercih nedenleri ele alinacak, liglincii boliimde ise aragtirmanin metodolojisi ve
tek yonlii bagimsiz 6rnek ANOVA ve ki-kare yontemleriyle elde edilen bulgular iizerinde
durulacaktr.

2. Diinyada ve Tiirkiye’de Alsveris Merkezleri

Diinyada, aligveris merkezleri tarihinin 1920’lerde Kaliforniya’da kii¢iik marketlerin
yerini siipermarketlerin almasiyla bagladigi, ifade edilse veya 1907°de Baltimore civarinda,
kendilerine ait park yeriyle bir magaza grubunun kurulmasmna kadar gotiiriilse de, bu
merkezlerin bu kadar ilgi gormesi, biiyiimesi ve gelismesi, go¢ nedeniyle kent niifusunun ve
otomobil kullanimin artmasiyla aciklanabilir (Cakmak(a),2012:196). 1950’li ve 1960’11 yillarda
aligveris merkezi olgusu ve yapilanmasi bagta Amerika olmak {izere hizla ivme kazanmigtir.
19. yiizy1l sonlarina kadar aligveris mekanlar1 biiyiik cogunlukla geleneksel kent merkezleri
icerisinde yer almistir. Bu tarihten itibaren merkezdeki niifus yogunlugunun dagitilmasi adina
sehir diglarinda, uydu kent yapilanmalari gerceklestirilmistir. Burada yasayan insanlarin
ticaret, sosyal ve kiiltiirel ihtiyaglarini karsilamak ve kent merkezine olan bagliliklarim:
azaltmak icin yapilan sehir planlamalari, bugiinkii anlamda ilk aligveris merkezi olusumunu
baglatmistir (Sahin, 2010:5). Fakat, genel anlamda AVM’lerin yayilma sebeplerini su bagliklar
altinda toplamak miimkiindiir (Pojani, 2011:836-837): 1) harcanabilir gelirin ve araba sahibi
olma oraninin artmast, 2) tiiketimci bir kiiltiirin gelismesi, 3) AVM aktivitelerine katilimin
cogalmasi, 4) perakendeci sayis1 ve onlar arasindaki fiyat rekabetinin ¢cok artmasi.

Ilk aligveris merkezi tasarimcist olan Victor Gruen; aligveris gibi onemli bir aktiviteyi
biinyesinde barindirdigi i¢in bu merkezlerin, kentler i¢in yeni sosyal mekanlar haline gelebilme
potansiyeli tagidigin1 savunmugtur. Bu mekanlar zaman i¢inde trafik sorunlarindan, caligma
hayatinin rutinliginden ve giindelik hayatin boguculugundan bunalan insanlar icin bir kacis
noktasi olmustur (Aslan, 2009:148). AVM yapilanmas1 bat1 iilkelerinde baglamig olsa da
gliniimiizde en biiyiik on (10) AVM listesinde Amerika veya Avrupa iilkelerinden birisi yoktur.
Ulkemizden de istanbul Cevahir AVM bu listede kendisine yer bulmaktadir (www.touropia.
com).

Tiirkiye® de aligveris merkezlerinin olusumuna baktigimizda, Osmanli imparatorlugu
donemindeki esnaflarin, merkezlerde kapali ¢arst olarak adlandirilan alanlarda toplanmasi
ile AVM’lere benzer nitelikte ilk olusumun bagladigint soyleyebiliriz. Bazi kaynaklar ise
iilkemizde AVM’lerin tarihini 19. yy’da Avrupa’nin etkisiyle Istanbul Beyoglu’nda agilan ilk
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bonmarseler ve pasajlardan baglatmaktadir (Giidiim & Deniz, 2011:3). Tiirkiye’nin giiniimiiz
anlamindaki ilk aligveris merkezi 1988 yilinda devlet ortaklig1 ile Atakdy Istanbul’da agilan
‘Galleria’dir. Texas Houston’daki “The Galleria” aligveris merkezinden esinlenerek yapilmig
ve ayni isim konmugtur. O donemde Galleria Aligveris Merkezi’nin olusturdugu atmosfer,
sadece Atakdy’ii degil, tiim Istanbul’u etkilemistir. Bu siire¢, Ankara’da Atakule ve Karum
gibi aligveris merkezlerinin acilmasiyla devam etmistir. Biiyiik sehirlerde AVM’lerin belli bir
doygunluga ulagmaya baslamasiyla bu yapilanma Anadolu kentlerinde yayilmaya baglamistir
(Cengiz & Ozden, 2002: 66).

Tiirkiye’de, kentlesme siirecinin Batt Avrupa ve Amerika’dan farkliliklar1 nedeniyle,
aligveris merkezi yapilar1 da bazi farkliliklar gosterir. Ornegin; alisveris merkezleri bu iilkelerde
sehir merkezleri disinda kurulurken, Tiirkiye’de merkezlerde konumlandirilmaktadir. Biiyiik
aligveris merkezleri giderek kent merkezlerinin iistlendigi bazi fonksiyonlar: da iistlenerek,
toplanma, bulusma, bos vakit gecirme alanlar1 haline gelmeye baglamislardir.

3. Aligveris Merkezlerinin Tercih Nedenleri ve Yapilan Arastirmalar

Aligveris yaparken, ayn1 zamanda yeme i¢me, dinlenme, eglence, kisisel bakim, spor
yapma gibi imkanlar sunan ve giivenli bir ortamda, bos zamanlarin degerlendirilmesine imkan
tantyan aligveris merkezleri, Tiirkiye’de birer cazibe merkezine doniigsmiistiir. Bu gelisme
sonucunda, buralarda aligveris, tiiketici icin kolay, rahat, cesitli, zevkli, giivenli ve daha
ekonomik hale gelmistir. Ayrica bu mekanlarin, yiliksek gelir seviyesindekilerin aradiklarini
bulabilecekleri, diisiik gelir seviyesindekilerin de aligveris yapabilecekleri, kisaca toplumun
genis kesimlerine hitap edecek sekilde dizayn edildikleri goriilmektedir (Giidiim & Deniz,
2011:3). AVM tasarimini biiyiik 6lciide etkileyen temel amac, potansiyel miisterilerin mekana
cekilmesi ve tiiketicilerin miimkiin oldugunca uzun siire iceride kalarak daha fazla aligveris
yapmalariin saglanmasidir (Onbilgin & Uzun, 2002:23). Bunun igin de tiiketicilerin ihtiyac
duyabilecekleri yerler ve ortamlar hazirlanmaktadir. Ornegin yeni dogan bebegi olan annelere
emzirme odalarina kadar tiiketicilerin ihtiyaclar1 gézetilmektedir (Azhari vd., 2012).

Aligveris merkezleri, sosyo-kiiltiirel etkinlikleri ve algilanan yapisiyla insanlarin sadece
aligveris yapmak i¢in geldikleri yer olmanin 6tesine gecmistir. AVM’ler hem tiiketim mekanlari
ve hem de sosyal ve kiiltiirel mekanlardir. Pek cok aligveris mekani arasinda AVM’leri secen
tiiketici, bir aligveris yapsin ya da yapmasin belirli bir sembolik anlamla yiiklii olarak hareket
etmektedir. Aligveris merkezlerinde tiiketiciler, ihtiyaclarii karsilamanin otesinde, statii
belirleme, haz alma, gosteris, kendini kanitlama vb. sekillerde ¢ok sayida motivasyon kaynagi
tarafindan giidiilenebilmektedir (Torlak, 2007:146). Bu yo6nleri ile de AVM’ler ziyaret¢ilerinin
memnuniyet durumuna gore yeniden gelme istegi uyandirabilmekte (Jackson vd., 2011:1) ve
iceride bulunulan stire igerisinde tiiketici karar siireclerini olumlu yonde etkileyebilmektedir
(Wesley vd., 2006:547).

Aligveris merkezlerinin ¢ekiciligi lizerine yapilan ¢alismalarda, hogca vakit gecirmek
icin tiiketicileri aligveris merkezlerine ¢eken su faktorlerin 6n plana ciktig1 goriilmiistiir (Arslan
& Bakir, 2010:230-231): AVM’lerin biiyiikliigii, atmosferi, magaza ve liriin ¢esitliligi, giivenli
olmasi, hijyen, kolay ulasilabilir bir konumda olmasi, otopark imkanlari, giriglerin iicrete tabi
olmamasi, satilan iriinlerin kalitesi, genel olarak fiyatlarin uygunlugu, satig elemanlarinin
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davraniglar1 ve sunduklart hizmetler, bog zaman1 degerlendirme a¢isindan genis bir cesitlilik
sunarak aligveris yapmaya tesvik edici olmast ve diger insanlarla kolaylikla sosyal iligkiler
kurulabilmesi. Ayrica, AVM’lerin fiziki 6zelliklerinin yaninda sagladig1 pazarlama faydalar:
ve tutundurma etkinlikleri de tiiketicilere cekici gelmektedir (Cengiz & Ozden, 2002:74-75).
AVM’lerde magazalarin yakinlif1 ve ayn: mekanda markalar arasinda fiyat karsilagtirmasi
yapilabilmesi, onlara bir sinerji kazandirmakta ve tiiketicilerin ilgisini ¢ekmektedir (Chebat
vd., 2005:1590).

Ulusla rarast literatiirde, AVM’lerin farkli yonlerini ele alan pek¢ok ¢alismanin (Cai
& Shannon, 2012-Azhari vd., 2012-Jackson vd., 2011-Allard vd., 2009-Yuan & Krishna,
2008-Wesley vd., 2006-Chebat vd., 2005- Coughlan & Soberman, 2005-Swinyard, 1998-Goss,
1993) yapildig1 goriilmektedir. Ulkemizde AVM’lere yonelik yapilmis bazi alan arastirmalar

ve bulgular tablo 1°de 6zetlenmektedir.

Tablo 1: Tiirkiye’de AVM’lere Yonelik Yapilmis Bazi1 Uygulamal Arastirmalar

Literatiir Arasgtirmanin Buloular
Sahibi Niteligi g
A;g:[ﬂ}?f;?n Aligveris merkezinin tiiketicilere yakinligi ile
1-Demirci e g . tiiketicilerin buralardaki magazalarin siirekli
miisteri lizerinde . T .
(2000) > miisterisi olmalar1 arasinda bir iligkinin var oldugu
etkisi; Adana
I ortaya konmustur.
ornegi
Tiiketicilerin Miisteri beklentilerinin ve aligveris merkezlerinin
. AVM’lere kars1 cekicilik unsurlarinin tespit edilmesine yonelik olarak
2- Cengiz & tutumlarini tespit apilan ¢aligmada; AVM’lerin sagladigi pazarlama

etmeye yonelik bir
arastirma

faydalar1, AVM’lerin fiziki 6zellikleri ve tutundurma
aktivitelerinin 6nemi vurgulanmigtir.

3-Ibicioglu

AVM’lere karst
demografik
etkenler ve tiiketici

AVM’leri tercih eden tiiketicilerin demografik
ozelliklerine odaklanilmig, geng yasta olanlarin ve
evli olanlarin AVM’leri daha sik ziyaret ettigi ifade
edilmistir. Hane halki gelir seviyesi ile AVM’leri

(2005) tutumlars: {zmir ziyaret etme siklig1 arasinda bir korelasyonun oldugu
Srnesi ’ fakat iist gelir grubunun daha sik AVM ziyaret
g edecegine yonelik bir bulguya rastlanmadig: ifade
edilmisgtir.
s AVM yonetimin, gengleri buralara ¢ekebilmeleri
[zmir ili lise S . . ..
; o o icin oncelikle restoran/kafeler ve sinemalar1 ¢ekici
4-1lter vd, Ogrencilerinin o
kilmalarin uygun olacagi savunulmus ve bu yolla,
(2009) AVM ! , .
- . hem genclerin AVM’ye gelmeleri hem de daha uzun
gereksinimleri

kalmalarinin saglanabilecegi belirtilmistir.
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Tablo 1 devam

5-Bat1 (2007)

Aligveris
merkezlerinin
toplumsal gosterge
bilimi; Bornova
ornegi

Aligveris merkezi deneyiminin bireyi tiiketimci

bir benlik i¢ine soktugu ve birer yari-kamu alani
olan bu mekanlarda tiiketicinin, giindelik yasamin
sorunlarindan, caligma kosullarinin agirligindan

ve metropolun diger bir¢ok sorunundan siyrilarak,
bireye yar1 diigsel bir durum yasattig1 vurgulanmustir.

Tiiketim Geng bir niifus potansiyeli barindiran ve tasarruf
N aligkanliklarindaki  olgusu ile yasamis Eskisehir kent niifusunun,
6-Ustiin & . oy . . . .
Tutal (2008) degisim ve tiiketim ve ¢ok islevli AVM’ler ile yeni tanigsmast

AVM’lerin etkisi;  ve AVM’lerin tiiketim aligkanliklarinda degisimlere

Eskisehir 6rnegi neden oldugu iizerinde durulmustur.

Aligveris merkezlerinin; fiyat segenekleri, 6deme

Bakkallardan kolayliklari, sosyal ortami, bulugsma mekan1 olmast,
7-Bilge & AVM’lere yonelen kalite ve hizmet avantajlari, ailelerin aile bireyleri
Aksoy (2009)  tiiketim iizerine; ile birlikte aligveris ve eglenme imkanlar1 bulmasi

Konya drnegi gibi nedenlerin, tiiketiciyi aligveris mekanlarina

yonlendirdigi sonucuna ulagilmistir.
T AVM'’lerin tiiketiciler i¢in diisiik ilgilenim diizeyinde

Tiiketicilerin - e , . L.

o etkili olan faktorleri ; AVM nin sahip oldugu imaj ve

ilgilenim diizeyine . o 9
8-Arslan & Sre AVM tercih benzersiz magazalar, fiyat ve markalarin uygunlugu
Bakir (2010) & . iken, ytiksek ilgilenim diizeyindeki faktorleri; i¢

etme nedenleri ve Lo -

. mekan, renk, aydinlatma ve ¢evre diizeni faktorleri
sadakat etkisi N
oldugu vurgulanmustir.
AVM'ler ve cadde AVM’lerin kira Vevumn ﬁyatlgrlnln yuksekhgu'n .
. . azaltici, cadde magazalarinin ise; otopark, temizlik,
9-Koksal & magazalarinin . . . e
. giivenlik, sosyal etkinlik vb. hususlari gelistirici
Emirza (2011) karsilagtirilmast; . . .
o yonde cabalamasi gerektigi konusunda Onerilerde
Ankara drnegi
bulunulmustur.

AVM’lerde hizmet  Yapilan arastirma sonucunda, AVM’lerden
10-Celik kalitesi algist beklenen hizmet kalitesinin, algilanan genel hizmet
(2011) Istanbul And. kalitesinden yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu durum,

yakasinda 3 biiylik AVM miisterileri icin genel memnuniyet diizeyinin

AVM ornegi tam olarak saglanamadigi kanaati olusturmaktadir.

Genglerin AVM yonetimlerine 6grencilerin dikkatini ve ilgisini

. AVM tercihleri canli tutacak magaza ve aktivitelerin yani sira daha
11-Dinger & . . - .. N
. Istanbul Ticaret biiyiik yas grubundaki ziyaretgiler icin kolaylik ve
Dincer (2011) - . . e -
Universitesi pratikligi arttiracak ¢oziimler aramalar1 konusunda

ogrencileri ornegi

onerilerde bulunulmustur.
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12-Yilmaz
& Karaman
(2012)

Tiiketicilerin
AVM’lerdeki
perakendeci
karmasinadan
beklentileri;
Ankara ornegi

Tiiketicilerin aligveris merkezlerine gitme sikliklari
ile bir aligveris merkezinde bulunmasini istedikleri
perakendeci karmasi elemanlari iligkilendirilmisgtir.

13-Cakmak(b)
(2012)

Outlet aligveris
merkezi algisi;
Safranbolu 6rnegi

Aragtirma sonucunda tiiketicilerin; yas gruplari,
egitim diizeyleri, gelirleri ve aligverise gitme
sikliklar1 bakimindan outletleri algilama diizeylerinin
farkli olmadig1 sonucuna ulagilmistir.

14-Cakmak(a)
(2012)

AVM’lerin tercih
edilme nedenleri;
Karabiik 6rnegi

Miisterilerinin AVM’leri tercih nedenleri arastirilmig
ve ziyaret¢ilerinin AVM tercihini etkileyen kriterler;
sehir merkezine yakinlik, temiz ve diizenlilik, kolay
ulagilabilirlik, giivenlilik, kaliteli iirlin satisi1, ferah ve
kolay gezilebilirlik, cafe ve restoranlarin bulunmasi
ve yliriiyen merdivenler olarak siralanmistir.

15-Bakan vd.,
(2013)

AVM’lerin
kalite algisi;
Kahramanmarasg
ornegi

AVM’lerin perakendeci ve tiiketicilere faydalari

ve sakincalart degerlendirilmigtir. Hizmet kalite
algis1 bakimindan, 6grenciler, halk ve meslek
gruplar arasinda farkliliklar oldugu ve 6grencilerde
hizmet kalitesi, memnuniyet ve tekrar satin alma

davranigimin en diisiik oldugu bilgisine ulagilmustir.

4. Arastirmanin Metodolojisi

Tiirkiye’nin batisinda yer alan ve AVM’si olmayan tek sehir olan Burdur’da tiiketicilerin
aligveris merkezlerine bakis acisinin anlagilmasi ve onlarin AVM’lere olan yaklagimlarinin
Isparta ve Antalya ilindeki tiiketicilerle karsilagtirilmas:i bu caligmanin amaci olmusgtur.
Aragtirma, goller bolgesindeki ii¢ sehir tiiketicisinin bu konudaki goriiglerini yansitmasi ve
bundan sonraki yatirimlara fikir vermesi acisindan énemli goriilmektedir.

Yapilan bu calismada nicel aragtirma yontemi benimsenmis olup, veriler kolayda
ornekleme ve yiiz yiize anket yontemiyle; Antalya, Isparta ve Burdur illerinden toplanmustir.
Anket sorular1 ve tablo 6 ve 7°de yer alan ‘sosyal yasamda AVM’ler’ ve ‘tiiketicilerin genel
AVM algisti’na yonelik degiskenler, bu alanda yapilan literatiir calismalarindan (Cakmak (a),
2012-Bilge & Aksoy, 2009-Arslan & Bakir, 2010-Celik, 2011-Dinger & Dinger, 2011-Y1lmaz
& Karaman, 2012-Cengiz & Ozden, 2002) derlenerek yazarlarca hazirlanmis ve sorularin
sekillendirilmesinde AVM Yatirimcilart Dernegi’nin rapor ve yayinlari da degerlendirilmisgtir.
Elde edilen toplam 459 verinin 152’si Burdur’dan, 139’u Isparta’dan ve 168’i Antalya’dan
toplanmustir. Tiiketicilerin AVM algisini gosteren anket calismasinda katilimceilarin goriisleri
5’li Likert olcegine gore degerlendirilmistir. Toplanan data, SPSS 18 programi ile analiz
edilmis olup, sehirlere gére genel AVM algisini olusturan degiskenler tek yonlii bagimsiz 6rnek
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ANOVA yontemi ile analiz edilerek, farkli sehir tiiketicilerinin, benzer ve farkli yaklagimlar:
tespit edilmistir.

5. Aragtirmanin Bulgulari

Aragtirmaya katilan 459 tiiketiciden 247’si bayan, 212’si ise bay katilimcilardan
olugmaktadir. Aragtirma kapsaminda gidilen aligveris merkezlerindeki tiiketicilerin genellikle
genc ve orta yas kategorisindeki miisterilerden olustugunu sdylemek miimkiindiir. Katilimcilarin
% 50’den fazlas1 3-4 kisilik hane halkindan olusan cekirdek aile profilinde olduklar1 ve egitim
seviyesinin ¢ogunlukla yiiksek oldugu anlasilmistir. Tablo 2’de katilimcilarin demografik
ozellikleri goriilmektedir.

Tablo 2: Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Genel Bilgiler Say1 Yiizde Genel Bilgiler Say1 Yiizde
Sehir Yas Arahgi
Antalya 168 36.6 18-25 287 62.5
Burdur 152 33.1 26-40 131 28.5
Isparta 139 303 41-50 29 6.3
Toplam 459 100 51 ve lizeri 12 2.6
Cinsiyet Medeni Durum
Bayan 247 53.8 Evli 338 73.6
Bay 212 46.2 Bekar 121 264
Meslek Aylik Gelir
Memur 52 11.3 1000 veya daha az 251 54.7
Isci 70 15.3 1001 — 1500 89 194
Emekli 11 24 1501 — 2000 57 12.4
Serbest Meslek 40 8.7 2001- 3000 41 8.9
Ev Hanimi 17 3.7 3001 — 4000 4 0.9.
Ogrenci 227 49.5 4001 — 5000 13 2.8
Issiz 22 4.8 5001 ve tizeri 4 0.9
Diger 20 44
Egitim Durumu Hane Halka
Okur-yazar 5 1.1 1 27 59
Ilkokul 18 39 2 58 12.6
Lise 81 17.6 3 93 20.3
Universite 324 70.6 4 148 322
Lisans Ustii 31 6.8 5 80 174
6 ve lizeri 32 11.6

Katilimeilarin AVM’lere gitme siklig1 ve aligveris merkezlerinde harcadiklari siirelere
iligkin bilgiler Tablo 3’te yer almaktadir. Bu veriler dahilinde; AVM’lere en sik Antalya
tiiketicilerinin gittigi (p=0.000<0.05) ve cogunlukla siire olarak onlarin daha az AVM’de
vakit gecirdigi (p=0.000<0.05), ki-kare analiz yontemiyle de dogrulanmaktadir. Burdur
ilindeki tiiketiciler, diger illerdeki katilimcilara gore daha yiiksek oranda haftada bir (1) den

238



Uluslararas: Yonetim Iktisat ve f§letme Dergisi, Cilt 11, Sayt 24, 2015, ss. 231-248
Int. Journal of Management Economics and Business, Vol. 11, No. 24, 2015, pp. 231-248

daha fazla aligveris icin AVM’leri tercih etmekte ve biiyiik oranda 1 ila 3 saat arasinda zaman
gecirmektedirler. Bunun sebebi Burdur’da vakit gegirecek sosyal alanlarin azlig1 dolayistyla,
cogunlukla 6grencilerin Isparta veya Antalya’daki AVM’lere gittikleri, anket sirasinda yapilan
goriismelerde anlagilmigtir. Isparta tiiketicilerinin Antalya’dakilerden daha seyrek AVM ziyareti
yaptig1 anlagilmaktadir.

Tablo 3: AVM’lere Gitme Sikhig1 ve Harcanan Siire

AVM’lere Gitme Sikhgi

AVM’lerde Harcanan Zaman

Sehir Hflftada Haftada  Ayda Bir ka.(; 1 saat 1-3 saat 3-5 5 saat
bir den . . ayda bir veya aat ve
bir kez  bir kez arasi ..
fazla kez daha az aras1 iizeri
Antalya 66 66 15 21 55 89 23 1
Y% 393 393 8.9 12.5 32.7 53 13.7 0.6
Burdur 64 33 28 27 23 84 42 3
% 421 21.7 184 178 151 553 27.6 2.0
Isparta 53 32 43 11 34 65 31 9
%o 38.1 23.0 309 79 24.5 46.8 223 6.5
Toplam 183 131 62 58 112 238 96 13
%o 399 28.5 18.7 129 244 519 20.9 2.8

Literatiir ¢calismalarindan (Cakmak (a), 2012-Bilge & Aksoy, 2009-Arslan & Bakir,
2010-Celik, 2011-Dinger & Dinger, 2011-Yilmaz & Karaman, 2012-Cengiz & Ozden,
2002) yararlanilarak tiiketicilerin AVM’ler hakkindaki dokuz (9) olumlu ve alt1 (6) olumsuz
degerlendirmeleri tespit edilmistir. Aragtirmada, katilimcilarin olumlu her bir secenegi degisken
adedince, bir (1) ile dokuz (9) araliginda ve olumsuz herbir secenegi de yine degisken adedince
bir (1) ile alt1 (6) araliginda puanlamalar1 istenmistir.

Tablo 4: AVM’lerin Olumlu Degerlendirilen Yonleri

o St o
32‘) = - g = 7 7 = =
£ =% E 2t £ g £ .
. 7 S E o £ 9 o= — - = =
Sehir S S = EE fEZ © %% =3 =
= £z § <=8 255 & &8 %: 1=
2 ES8F 2z 32T ZEZ2 E 2§ 25 7=
B> B85 O IZST Z8E & S22 oF &3
Antalya  7.60 7.28 6.45 7.12 5.85 596 5.68 4.49 4.13
Burdur 7.70 7.51 6.87 7.02 6.19 6.64 588 5.66 5.20
Isparta 723 6.97 6.30 5.83 5.53 504 4.17 3.84 3.38
Toplam 7.52 7.26 6.54 6.69 5.86 590 5.29 4.68 4.26
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AVM’lerin olumlu degerlendirilen yonlerinin ortalama puanlar1 Tablo 4’te ve olumsuz
goriilen yonlerinin ortalama puanlar: ise Tablo 5’te goriilmektedir. Tablo 4’e ve 5’1 olusturan
degiskenlerin giivenilirlik Cronback Alpha degeri 0.767 olarak tespit edilmigtir. Bu oran elde
edilen bulgularin giivenilir oldugunu gostermektedir (Kalayct, 2008, s.405).

Ortalamadegerlere bakildiginda, yliksek puanla degerlendirilen ve {i¢ sehir tiiketicilerinin
de ortak fikrini yansitan goriis; AVM’lerde iiriin cesitliliginin olmas1 ve tiim {iriin seceneklerin
bir arada bulunmasidir. Katilimeilarin AVM’ler hakkindaki olumlu degerlendirmeleri sehir
karsilagtirmasi olarak incelendiginde ise bir baglik hari¢ (hava kosullarindan etkilenmeme),
Burdur tiiketicilerinin AVM’lere kars1 onemli derecede pozitif bir yaklagim igerisinde olduklar1
goriilmektedir. Bu sonuglar, Burdur tiiketicisinin AVM 6zlemi hakkinda da onemli fikirler
vermektedir. Hava kosullarindan etkilenmeme konusunun yiiksek diizeyde Antalya tiiketicileri
arasinda olumlu karsilanmasi, 6zelikle de yaz kosullarinda bu sehir icin anlagilabilir bir durum
olarak degerlendirilmektedir.

Tablo 5: AVM’lerin Olumsuz Degerlendirilen Yonleri

g 7 Z =

z 9 2 3

&= g . £ 3

. X = = =< = £
Sehir S ET = = © £ .5 = 7
= & 5 s < g = = 2p = 8
SEE =5 £ = 2 < S5 &£
RS <)) O A =R O
Antalya 5.17 4.60 446 3.77 2.52 3.19
Burdur 3.84 4.14 3.81 431 4.68 441
Isparta 3.53 3.49 3.68 3.70 3.35 3.88
Toplam 4.23 4.11 4.08 393 3.49 3.80

Genel ortalamada, katilimcilarin AVM’lerde en ¢ok sikayetci oldugu konularin sirayla
‘AVM’lerin daha fazla para harcamaya yonlendirmesi’, i¢erideki ‘giiriiltii’ ve ‘kalabalik’tan
duyduklari rahatsizlik oldugu goriilmektedir. Fakat, veriler sehir bazinda incelendiginde, bu
siralama Antalya tiiketicileri acisindan degismemekle birlikte, Burdur tiiketicileri i¢in olumsuz
degerlendirilen ilk ii¢ yoniin; AVM’lere ulagim zorlugu, kapali mekan olmasindan duyduklari
rahatsizlik ve pahali olmasi, Isparta tiiketicileri icin ise; kapalt mekan olmasi, pahali ve
kalabalik olmasi oldugu anlasilmaktadir. Burdur tiiketicilerinin AVM’lerde aligveris i¢in bu iki
sehre gittigi ve ulagimin onlar i¢in 6nemli bir sorun oldugu, burada da karsimiza ¢ikmaktadir.

Aragtirmanin temel yaklagimint iceren, tiiketicilerin sosyal yasamda AVM'’lere
bakigini ve AVM algisini kargilagtirmali olarak gosteren degerler Tablo 6’da ve Tablo 7°de
yer almaktadir. Tiiketicilerin sosyal yasamda AVM’lere bakisi ve genel AVM algis1 20 farkli
degiskenle olciilmeye calisitlmistir. Bu degiskenlerin giivenilirlik Cronback Alpha degeri
tablo 6 icin 0.827 ve tablo 7 icin 0.628 olarak tespit edilmis ve veriler giivenilir bulunmusgtur
(Kalayct, 2008, s.405). Tiiketicilerin, degiskenlere verdigi cevaplar sehir faktoriine gore analiz
edilerek benzerlik ve farkliliklar tek yonlii bagimsiz 6rnek ANOVA sonuclarina gore ortaya
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konmustur. Tek yonlii bagimsiz ornek ANOVA, iki ya da daha fazla ortalama arasinda fark
olup olmadigim test etmek icin kullanilmaktadir. Faktorlerin ikiden ¢cok oldugu durumlarda,
faktorler arasi farkliliklart bulmada t testinden daha giivenilir bulundugu i¢in bu analiz
yontemi tercih edilmigtir. Elde edilen bulgularda p degeri .005 ten kiiciik ise faktorler arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin oldugu kabul edilir (Kalayci, 2010:131 ve 138).

Tablo 6°da tiiketicilerin sosyal yasamlar1 icerisinde AVM’lere bakislari, sehir
karsilagtirmalart ile birlikte verilmektedir.

Tablo 6: Sosyal Yasamda AVM’ler

p— g s’ ; S opm
No Sorular % ’E” E e §_ 3,
S8 = & 2 al
1 AVM’ler sehre renk katar. 357 329 392 353 000
Yakinimizda bir AVM ag¢ilmasini dort
2 gozle bekledim (Burdur i¢in; bekliyorum). 308 241 374 3.7 000
3 {%VM ler'de sosyal etkinliklere katilmay1 201 254 327 296 000
Onemserim.
4 AVM'lerde ahisverislerin daha eglenceli 340 3.4 369 341 000
oldugunu diigiintirim.
5 AVM’ler zaman gec¢irmek i¢in alternatif 356 334 398 337 000
ortamlardir.
6  Sosyallesme imkani saglar. 324 287 361 327 000
7  Sehrin stresli ortamindan uzaklagtirir. 278 243 324 268  .000
8  Algveriglerde zaman kazandirir. 353 352 380 324 001
9 Kiigiik esnafin zarar gormesine neden olur. 385 408 372 371 012
10 Aile bireylerinin beraber vakit gecirmesine 323 297 37] 303 000

olanak saglar.

Elde edilen bulgularda, AVM’lerin sosyal yasamdaki yeri {izerine tiim degiskenlerde
sehirler arasinda anlamli farkliliklarin oldugu goriilmektedir. Post Hoc, Tukey testi verlerine
gore istatistiksel olarak % 5 diizeyinde anlamli bulunan farkliliklar tabloda ifade edilen
degisken sayilarina gore su sekilde siralanmaktadir:

1. Burdur’dan arastirmaya katilan tiiketiciler (bu ifade alt boliimlerde ‘Burdur tiiketicileri’
seklinde kisaltilacaktir) AVM’lerin sehre renk kattigi goriigsiine Antalya ve Isparta
tiiketicilerine oranla daha gii¢lii sekilde inanmaktadirlar.

2. AVM’nin agilmasii dort gozle bekleme konusunda ii¢ sehir tiiketicileri de farkli
yaklasimlara sahip iken, AVM konusunda doygunluga ulagsmis Antalya tiiketicilerinin
daha az istekli ve AVM’si olmayan Burdur tiiketicilerinin, Isparta tiiketicilerinden bile
daha istekli oldugu goze carpmaktadir.
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AVM’lerdeki sosyal etkinliklere katilmay1 dnemseme konusuna Antalya tiiketicileri
daha az ilgi gostererek diger sehirlerden ayrilmaktadir. Isparta ve Burdur tiiketicileri
AVM’lerdeki sosyal etkinlikleri daha ¢cok onemsemektedir.

AVM'’lerde aligverisin daha eglenceli oldugu konusunda Antalya ile Burdur tiiketicileri

arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Burdur tiiketicileri AVM’lerdeki aligverisi
daha eglenceli bulmakta iken Isparta tiiketicileri iki tarafin ortasinda yer almaktadir.

Burdur tiiketicileri AVM’leri alternatif bir zaman gecirme yeri olarak goriirken Isparta
ve Antalya tiiketicileri bu yaklasima daha ¢ekimser kalmaktadirlar.

AVM'’lerin sosyallesme sagladi8i fikrine Antalya tiiketicileri daha negatif yaklagimlartyla
diger illerden ayrilmaktadir. Burdur ve Isparta tiiketicileri AVM’leri bir sosyallesme
araci olarak gormektedir.

Burdur tiiketicileri, AVM’lerin, kisiyi sehrin stresli ortamindan uzaklastirdigina
inanirken, diger sehirlerin tiiketicileri bu fikre daha mesafeli yaklagmaktadirlar.
AVM’lerin aligveriglerde zaman kazandirdig: fikrinde, Burdur ve Isparta tiiketicileri
arasinda istatistiksel olarak belirgin bir goriis farkliligi tespit edilmistir. Isparta
tiiketicileri bu ifadeye soguk yaklagsmakta iken, Burdur tiiketicileri bu goriisii savunmakta
ve Antalya tiiketicileri ise bu iki yaklagimin arasinda yer almaktadir.

Antalya tiiketicileri AVM’lerin kiiciik esnafa zarar verdigi goriistinti diger iki sehre gore
daha ¢ok benimsemekte ve diger sehir tiiketicilerinden ayrilmaktadir.

10. Burdur tiiketicileri, AVM’leri, aile bireyleriyle birlikte vakit gecirilecek bir yer olarak

gorme fikrini, diger sehir tiiketicilerine gore daha ¢cok benimsemektedir.

Tiiketicilerin genel AVM algilari, AVM’lerde aligverisi nasil de8erlendirdikleri ve

onlara bakis acilarini gosteren de8iskenler ile sehirlere gore ortaya ¢ikan farkliliklar Tablo 7°de
goriilmektedir.

Tablo 7: Tiiketicilerin Genel AVM Algisi

No Sorular s = = = o
o= = = 2 200
oA < = = T
| AVM .k:?de ki aligverisler digerlerine gore daha 337 327 351 332 220
kalitelidir.
2 AVM’lerde aligveris yapmak isterim. 336 3.13 374 324 000
3 AVM’lerde marka ve fiyatlar daha uygundur. 298 266 343 286 .000
4 Hizmet kalitesinin daha iyi oldugunu diigtiniirim. 349 339 3.80 327 .000
5 AVM’lerde aligveris yapmaya sicak bakmiyorum. 2.55 283 230 249 001
6 AVM lerde fiyatlarin daha pahali olduguna 305 321 297 294 103
inanirim.
7  Kendimi bilingli tiiketici gibi hissederim. 347 354 350 335 .309

242



Uluslararas: Yonetim Iktisat ve f§letme Dergisi, Cilt 11, Sayt 24, 2015, ss. 231-248
Int. Journal of Management Economics and Business, Vol. 11, No. 24, 2015, pp. 231-248

Tablo 7 devam
8 AVM’ler tiiketime yonlendirir. 366 404 354 335 .000
9  Yenilikleri takip etmeyi saglar. 354 340 372 350 045
10 Markalilr arasi rekabet ortami olusturarak uygun 334 315 363 327 003
fiyat saglar.

Tiiketicilerin Genel AVM Algisi analizinde, Post Hoc, Tukey testi verlerine gore sehirler
arasinda, 3 degisken digindaki 7 degiskende, istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin oldugu
tespit edilmistir. ‘AVM’lerdeki aligverisin diger yerlere gore daha kaliteli” oldugu, ‘fiyatlarin
daha pahal1 oldugu’ ve tiiketicilerin kendilerini ‘bilingli tiiketici’ olarak degerlendirmesinde
farkli sehir tiiketicileri arasinda anlamli bir farkliliga rastlanmazken, diger degiskenlerde
istatistiksel olarak anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Bu degiskenler su sekilde siralanabilir:

2. Burdur tiiketicileri, AVM’den aligveris yapmaya daha isteklidirler.

3. Burdur tiiketicileri, AVM lerdeki marka ve fiyatlarin uygunlugu konusunda diger sehir
tiiketicilerine gore daha pozitif diisiinmektedir.

4. Burdur tiiketicileri, AVM’lerde hizmet kalitesinin daha iyi oldugu goriisiinii, diger sehir
tiiketicilerinden daha giiclii desteklemektedir.

5. Antalya tiiketicilerinin AVM’lerde aligveris yapmaya sicak bakmama konusunda Burdur
ve Isparta tiiketicilerinden ayrildigi goriilmektedir. Antalya tiiketicileri AVM’den
aligverigse daha mesafeli goriinmektedir.

8. Antalya tiiketicileri, AVM’lerin kisileri daha fazla tiikketmeye yonlendirdigi fikrini diger
iki sehir tiiketicilerinden daha giiclii desteklemektedir.

9. AVM’lerin yenilikleri takip etmeyi saglamasi fikrinde, Burdur ve Antalya tiiketicileri
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmigken, Isparta tiiketicilerinin
ikisinin arasinda kaldig1 goriilmiistiir. Burdur tiiketicileri, yeniliklerin takip edilmesinde
AVM’lerin roliinii daha 6nemli gormektedir.

10. AVM’lerin markalar arast rekabet ortami olusturarak uygun fiyat sagladigi goriisii,
Burdur tiiketicileri tarafindan, diger sehir tiiketicilerine gore daha giiclii sekilde
desteklenmektedir.

Katilimeilarin, 3.85°lik ortalamayla iizerinde en yiiksek mutabik kaldigi degiskenin
‘AVM’ler kiigiik esnafin zarar gérmesine neden olur’ yaklasimi oldugu goriilmiistiir. Bu soruya
katilimer illerin iigii de yliksek oranda olumlu goriig bildirmis fakat degiskenler arasindaki en
yiiksek ortalama olan 4.08 Antalya’daki katilimcilarin cevaplartyla olugsmustur. Bunun nedeni
Antalya’daki aligveris merkezlerinin tamamina yakininin sehir merkezinde konumlanmig
olmas1 gosterilebilir. Ikinci en yiiksek ortalamayr alan AVM’lerin ‘kisileri tiiketime
yonlendirdigi’ degiskeni (3.66) de en giiclii sekilde 4.04 ortalama ile Antalya tiiketicileri
tarafindan desteklenmistir.

Ayrica, ‘AVM’lerin sehrin atmosferine renk kattig1’ goriisii ile ‘demografik dagilim’,
‘AVM’leri ziyaret sikligi” ve ‘AVM’lerde gecirilen siire’ arasindaki iliskiler de tek yonlii
bagimsiz ornek ANOVA analiz yontemiyle test edilmistir. Elde edilen bulgular su sekilde
Ozetlenebilir:
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¢ AVM’lerinsehrerenk kattig1 goriisiiniin cinsiyet (p<0.276) ve gelir diizeyilerine (p<0.117)
gore farkliliklar gosterdigi istatistiksel olarak anlamli bulunmazken, bu goriisiin medeni
duruma gore degisiklik gosterdigi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p<0.007).
Bekarlarin orantisal olarak bu fikri daha giiclii sekilde destekledikleri anlagilmaktadir.

e Belirtilen goriisiin katilimcilarin egitim diizeylerine gore de degisiklik gosterdigi
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p<0.002). Kisilerde egitim seviyesi yiikseldikce
AVM’lerin sehre renk kattigina olan inancin yiikseldigi goriilmiistiir.

e Belirtilen goriisiin yas araligina gore farkliliklar gosterdigi de istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur (p<0.001). 18-25 yas araligindaki katilimcilar bu goriisii en
yiiksek puanlarla desteklerken, ikinci sirada 26-40 aralig1 gelmektedir. Burada, geng yas
kusagindaki katilimecilarin AVM’lere daha sicak yaklastiklari ve buralari tercih etmeye
daha istekli olduklart anlagilmaktadir.

e Bir yoniiyle aragtirmanin da giivenilirligini destekler nitelikte, AVM’leri ziyaret siklig1
arttikga (p<0.000) ve buralarda gegirilen zaman arttik¢ca (p<0.000) AVM’lerin sehrin
atmosferine renk kattig1 goriisii daha giiclii sekilde desteklenmektedir. Bu goriisii
en zayif sekilde destekleyen katilimcilarin, AVM’lerde, 1 saat veya daha az siire bu
mekanlarda kalanlar, oldugu goriilmiistiir.

6. Sonuc ve Tartisma

Bu caligmanin amaci, iilkemizin bati bolgesinde yer alan ve AVM’si olmayan tek il olan
Burdur ile yasam kiiltiirii olarak benzerlikler gosteren ve AVM’si bulunan Isparta’nin ve AVM
say1si itibariyle (13) doygunluk noktasina yaklagsmis Antalya tiiketicilerinin, AVM algilarinin
ve buralara bakis acilarinin ortaya cikartilmasi ve birbirleriyle karsilagtirilmasidir.

Elde edilen bulgular ¢ergevesinde, AVM’lerin ekonomik hayatimizin bir parcast haline
geldigi ve yoklugunun hissedilir derecede belirgin oldugu goriilmektedir. Hatta, buralarda
aligverig yapmak i¢in Burdur tiiketicilerinin, yakininda bulunan bu iki sehre aligverise gittikleri
anlagilmaktadir. AVM’lerin, yeni nesil tiiketici profili ile iyice Ortiistiigii, aligverisin Gtesinde
zaman gegirmek icin alternatif bir yer ve aile bireylerinin sosyal ve kiiltiirel aktiviteleri icin bir
arag¢ haline geldigini soylemek de olanakhidir. Nitekim, Safranbolu da yapilan ¢alismada ise
katilimcilarinin ¢ogunlugunun 15 giinde bir AVM’ye gittigi bulgusuna ulagilmistir (Cakmak(b),
2012:26). istanbul da iiniversite dgrencileriyle yapilan bir bagka calismada ise katilimcilarin
%10 unun her giin ve toplamda %30’unun diizenli olarak, haftada en az bir kez aligverise
ciktig1 goriilmektedir (Dinger & Dinger, 2011:325).

Ayrica, AVM’leri ¢ogunlukla geng ve orta yas gruplar tarafindan tercih edilen, cinsiyet
ve gelir diizeyi farki gozetilmeksizin, daha ¢ok egitimli kisiler tarafindan ziyaret edilen
mekanlar, olarak da aciklamak miimkiindiir.

Calismanin bulgularma gore AVM’ler; genis bir {iriin cesitlili§ine sahip olmasi, tiim
secenekleri bir arada sunmasi, glivenli olmasi ve agir1 soguk ya da sicak gibi hava kosullarindan
etkilenmeden tiiketicilere rahatca aligveris yapma imkani sunmasi yoniiyle begenilmektedir.
Ayni sekilde Adana’da yapilan bir arastirmada da AVM’lerin iiriin cesitliligi, temizligi,
tirlinlerin uygun fiyatla satilmasi ve kaliteli {irlinlerin bulunmasi gibi 6zelliklerinin buralari
tercih etmede kayda deger bulundugu goriilmiistiir (Demirci, 2000:5-10). Konya’da yapilan
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bir caligmada ise katilimcilarin %35°1 aligveris merkezlerinde iklim sartlarina gore yapilan
diizenlemelerin, tiiketicilerin bu merkezlere gitmesinde etkili oldugunu, %20’si kendi i ve aile
hayatlarindaki yogunluk nedeniyle hem tiim secenekleri bir arada bulduklar1 hem de aileleri
ile birlikte olabildikleri i¢in, % 36’s1 ise sosyal ihtiyaclart icin AVM’leri tercih ettiklerini
belirtmistir (Bilge & Aksoy, 2009:38- 40).

Aligveris merkezleri ile kapitalist sistemdeki ekonomik orgiitlenme ve mekanlarin
orgilitlenmesi arasinda kurulan iligki ve bu yontemin insanlari tiiketime yonlendirdigi (Arslan;
2009:156) fikri bu caligma sonuglarinda da desteklenmektedir. Bunun diginda AVM’ler; daha
¢ok para harcamaya yonlendirmesi, agir1 miizik, ses vb. nedenlerden dolay1 giiriiltiilii olmast,
kalabalik olmasi ve fiyatlarin daha pahali olmasi yoniiyle de elestirilmektedir. Fakat AVM’lerin
sehrin atmosferine renk kattig1 ve alternatif zaman gegirme yerleri oldugu goriisii bu calismada
da ortaya c¢ikan ayr1 bir gercek olarak durmaktadir.

Goller bolgesindeki ti¢ sehir igerisinde, AVM’si bulunmayan Burdur tiiketicilerinin, bir
AVM’ye sahip olma 6zlemi igerisinde olduklar1 anlagilmaktadir. Tek yonlii bagimsiz 6rnek
ANOVA analiz testi sonuglerinda, 20 degisken arasinda sadece 3 tanesinde katilimcilar arasinda
goriis birligi oldugu ve 17 degiskende sehirlere gore farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Bu
farkliliklarin biiyiik cogunlugunda(12) Burdur tiiketicileri AVM’ler lehine pozitif yonde goriis
bildirerek digerlerinden ayrilmakta iken, Antalya tiiketicileri, ‘kii¢iik esnafa zarar verdigi’,
‘daha ¢ok tiiketime yonlendirdigi’ ve ‘“AVM’lerden aligverige sicak bakmama’ gibi olumsuz
goriisleriyle digerlerinden ayrilmistir. Isparta tiiketicileri ise bazi degiskenlerde Antalya
tiiketicilerine, bazi degiskenlerde ise Burdur tiiketicilerine yakin goriis belirtmislerdir (Tablo
6).

Bu calisma sonuclart, AVM’lerin sehir yapisi igerisindeki yerinin saglam oldugunu
ve yoklugunun giiclii bir sekilde hissedildigini ve AVM’lerin hedef kitle tiiketicilerinin
bu mekanlardan ayrilmayarak yakin sehirlere bile aligveris ve sosyal amacli ziyaretler
gerceklestirdigini gostermektedir.

7. Kisitlar ve Gelecek Arastirmalar Icin Oneriler

AVM’siolan ve olmayan kent tiiketicilerindeki AVM algisin1 6l¢gmeye yonelik tasarlanan,
bu arastirmanin en dnemli kisitlarindan birisi; caligmanin ii¢ kent ile sinirli kalmasidir. Aragtirma
evrenine gore orneklemin goller yoresi ile sinirlt kalmamasi; daha biiyiik tutulmasi, isabetli
olabilirdi. Fakat, 6rneklemin biiyiitiilmesi durumunda gerek duyulacak ekonomik ve zamansal
faktorlerin siirli olmasi, ¢alismanin iilke geneli yapilmasini engelledi. Arastirmanin bir bagka
kisit1 olarak goriilebilecek unsur ise; verilerin sadece nicel veri formatinda toplanmig olmasidir.
Katilimcilarin nihai tiiketiciler olmasi, veri toplanilan ortamlarin nitel veri toplamaya pek de
elverigli olmamasi, calismanin nicel veriler ilizerine tasarlanmasini ve sonuclandirilmasini
gerekli kildr.

AVM’ler isletme ve ozellikle pazarlama literatiirii i¢in 6nemli bir aragtirma alanidir.
Son yillarda iilkemizde, 6zellikle de biiyiik sehirlerdeki AVM sayisinda goz goriiliir bir artig
kaydedilmektedir. AVM’lerin cadde magazalar ile rekabetinin diginda kendi aralarinda da
onemli bir rekabetin oldugu bir gergektir. Bu calismanin disinda, AVM’lerin, tiiketicileri
kendilerine cekmek amaciyla gelistirdigi, reklam ve halkla iligkiler kampanyalar1 ve

245



Yiiksel KOKSAL, Elif Esra AYDIN

geligtirdikleri satig stratejileri ayr1 bir aragtirma konusu olabilir. Ayrica, kentin biiyiikliigiine
gore, tiiketicilerinin AVM’lere bakis acilarinda onemli farkliliklar olabileceginin isareti, bu
tic kent tiiketicilerinin AVM yaklagimlarindan da anlasilmaktadir. Kentlerin biiyiikliigiine
gore AVM’lere karsi tiiketici yaklagimlarinda herhangi bir farklilifin olup olmadiginin ortaya
cikartilmasi da aragtirllmaya deger bir konu olarak goriilmektedir.
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