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OZET

Perakendecilik sektorii her gecen giin farkli yontemlerle tiiketicilere daha genis
aligveris segenekleri sunma adina degisim gostermektedir. Daha genis ortamlarda daha ¢ok
cesitle alisverisi bir zevk haline getirmeyi amaglayan perakendeciler, miisteri sayilarindaki
artigla bagarili olduklarini ispat etmektedir. Bu gelismeler 1s1ginda bir perakendecilik tiirii
olarak fabrika outlet magazalart pazardaki yerini almaktadir. Fabrika outlet magazalari,
hem iiretici ve hem de tiketici agisindan onemli faydalar saglamaktadw. Konu,
perakendeciligin  gelisimi  agisindan ele alindiginda ise tiiketiciye tiriin  sunan
perakendecilerin ¢ok farkli formatlarda ortaya ¢ikmalar: tiiketiciler agisindan algilama
farklhiiklarint meydana getirmektedir. Bu arastirma yeni ve popiiler bir perakendecilik
formati olan outlet aligveris merkezlerinin tiiketiciler tarafindan algilanmalarimi konu
edinmektedir. Arastirma kapsaminda bir outlet alisveris merkezini ziyaret edenlere anket
uygulamas: yapilmakta ve elde edilen verilere ¢esitli analizler uygulanmaktadr. Arastirma
sonucunda tiketicilerin bir outlet alisveris merkezinden en ¢ok, kaliteli ve uygun fiyatli
yemek hizmeti alma konusundaki istekleri on plana ¢ikmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Outlet, AVM, Perakendecilik

SHOPPERS’ PERCEPTIONS ABOUT OUTLET SHOPPING MALL:
SAFRANPARK OUTLET SHOPPING MALL SAMPLE

ABSTRACT

Retailing sector changes day by day to provide consumers with wider shopping
alternatives in a number of ways. Retailers, who aim to turn shopping into a pleasure in
wider environments and with many varieties, prove their success as the total number of their
customers increases. In the light of these developments, outlet shops take their place in the
markets as a type of retailing method. Factory outlet shops are of great benefit for both
consumers and manufacturers. When the case is considered with regards to the development
of retailing, the result shows that the emergence of retailers with different formats of
promotion lead to differences in perception for consumers. This research studies the
perception of outlet shopping centers as a new and popular format of retailing by the
consumers. Within the scope of this research, poll method is used as a tool of collecting data
with the visitors of an outlet shopping center and various analyses are applied to the
acquired data. As a result of the research, the desire of consumers for high quality and
affordable food services from outlet shopping centers is placed forefront.
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1. GIRiS

Perakendecilik, son tiiketicilere kisisel kullanimlart i¢in dogrudan mal veya
hizmetlerin satisin1 kapsayan tiim aktiviteleri igerir. Bir perakendecinin veya perakende
magazasinin  satiglarinin - ¢ogunlugu perakende satiglardan olugmaktadir. Nihai
tiketicilere {riin satis1 yapan firmalar; {retici, toptanci veya perakendeci olarak
adlandirilsalar bile esasen perakendecilik yapmaktadirlar. Uriinlerin nasil (satigctyla,
postayla, telefonla, otomatik satis makinesiyle veya internetle) veya nerede (magazada,
caddede ya da tiiketicinin evinde) satildiklar1 6nemli degildir. Nihai tiiketicilere yapilan
tiim satiglar perakende satis olarak tanimlanir (Kotler ve Keller,1997:504).

Perakendeci kapsaminda faaliyet gosteren igletmelerin c¢esitli kriterlere gore
smiflandirmaya tabi tutulduklan ifade edilebilir. Bu kriterlerden biri de satigin fiziksel
olarak bir magazada gergeklestirilip gergeklestirilmemesidir. Bu kritere gore
perakendecilik, iki grupta ele alinabilir (Varinli, 2005:9):

e  Magazali perakendecilik,
e  Magazasiz perakendecilik.

Magazali perakendecilik, perakende satiglarin fiilen bir satis mekéanda
gerceklestirilmesidir. Magazali perakendecilik agisindan isletmeler, (1) gida
perakendecileri ve (2) genel iriinler perakendecileri seklinde iki grupta toplanmaktadir
(Tek ve Orel, 2008: 64).

Genel iriin perakendecileri; indirimli, o6zellikli, boélimli, outlet, deger
magazalari, kategori uzmanlar1 ve ev gelistirme merkezleri, eczaneler, konsept
magazalart vb’dir. Genel iiriin perakendecilerinden biri de indirimli marka
perakendecileridir. Saygin markali {irinlerin, 6zellikle moda iiriinlerinin normal
fiyatlarinin  altinda diisiik fiyatlarda satildigi perakendecilere indirimli marka
perakendecileri denilmektedir. Ureticilerden veya diger perakendecilerden sezon sonu
ellerinde kalan iiriinler olduk¢a uygun fiyatlardan satin alinir. Bu tiriinler; 6rnegin, Serisi
bozulmug beden Olgiilerine sahip, popiiler olmayan renklerde ve tarzlarda veya kiigiik
defolar1 olan firlinlerdir. Genelde iriinler toptan fiyatinin beste bir veya dortte bir
fiyatina satin alinmaktadir (Tek ve Orel, 2008: 67). Ayrica bu perakendecilerin, sinirlt
reklam yaptiklar1 ve stok devir hizlar1 da yiiksek oldugu igin, operasyon maliyetleri
diisiiktiir. Ug tiir indirimli marka perakendecisi vardir (Tek ve Orel, 2008: 67-69):

(1) Fabrika magazalari,
(2) Tasfiye magazalari,
(3) Tek fiyat magazalar.

Indirimli marka perakendecileri arasinda yer alan fabrika outlet magazalari,
fiyata karsi duyarli olan giliniimiiz tiiketicileri agisindan alternatif bir satis noktasi
olabilmektedir. Tiiketiciler pazarinda farkli perakende magaza formatlarinin yer almasi
tiiketicilerin perakende magaza algilarinda degismelere neden olmaktadir.

Uluslararas1 Aligveris Merkezleri Konseyi (ICSC)’nin yaymi olan VRN (Value
Retail News)’nin tanimina gore outlet; kiracilarinin en az %51°1 kendi markasimi {ireten
firmalardan olusan aligveris merkezidir. Bu kiracilar, belirgin bir sekilde fabrika veya
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outlet magazasi olarak bilinirler ve bu magazalarda sadece iireticinin markast olan
driinler satilir. Outlet magazalari indirimli magazalardan ayrilirlar ¢iinkii indirimli
magazalar biiyilk miktarlarda satin aldiklari {riinleri daha disiik fiyatlarla satis
yapmaktadir. Outlet magazalarda ise iriinlerin yaklagik % 95’1 birinci kalite tiriinlerdir
ve bu iriinler departmanli magaza fiyatlarindan %30 ila %75 oranlari arasinda daha
ucuza satilmaktadir (Ryan, 2006:4).

Outlet magazalar, sahipleri ireticiler, departmanlar veya 6zellikli iiriin magaza
zincirleri olan indirimli marka perakendecileri igerisinde yer almaktadir. Sahipleri
iireticiler olan outlet magazalar siklikla fabrika outlet diye ifade edilirler. Outlet
magazalar tipik olarak en hizli biiyiiyen aligveris magaza tiirlerinden biri olmustur.
Ureticiler outlet magazalari, diizensiz iiretim fazlalarindan ve perakendeciler tarafindan
iade edilen iiriinlerden kazan¢ saglama firsati olarak gormektedir. Outlet magazalari
ayni zamanda treticilere Uriinlerinin indirimli fiyatlarla satis1 sirasinda kontrol imkani
saglamaktadir (Levy ve Weitz, 2007:56).

2. OUTLET ALISVERIS MERKEZLERI

Outlet aligveris merkezlerinin arkasindaki temel prensip basittir. Onlar
tireticilerin ikinci kalite, numune triinler ve iretim fazlasi markali triinlerini tatmin
edici (%30-%70 arasi) bir indirimle dogrudan halka sunduklar1 i¢in ¢ekici, modern,
ulasilabilir perakende ortami saglar. Bazi iireticiler oOzellikle outlet magazasinda
satilmak tizere belirli kalitede iiriin iireterek ve diger iireticilerden kendi tiriinlerine
uyumlu ya da triinlerini tamamlayan 6zellikte iiriinler satin alarak yeni {irlin hatlarini
test etmek i¢in ayni zamanda kendi perakende outletlerini kullanirlar. Bu tiir outletlere
iiretici outlet magazas1 denmektedir. Baslica iiriin gruplari; giyim, ayakkabi, spor giyim,
mutfak gerecleri ve ev esyasi iiriinleridir (Jones, 1995:13). Ureticinin bakis agisina gore,
bazi firmalarn tiiketicinin algilamasini {iretici markasi ve iirtin grubu olarak etkileyen
tirlinleri indirim magazalarina tasimasina izin verdikleri gibi pahali Giriinlerin indirimli
magazalarda satigsa sunulmasi kabul edilemez. Magaza imaj1 ve liriin/marka imaj1 yakin
iligkili olarak bir pazarlama stratejisti i¢in dagitim fonksiyonunun fabrika outlet
magazast gibi yeni formlara kaymasinin gerekcelerini anlamak hayati 6nem
tagimaktadir (Parker vd., 2003:30).

Fabrika outletlerinin ¢ogalmasi en iyi, treticiler ve tiiketicilerin perspektifinden
outletlerin biiyiime nedenlerinin aciklanmastyla anlasilabilir. Geleneksel olarak
departmanli magazalar orta ve yiiksek fiyatli iiriinler i¢in ilk outlet magazalariydi. Ama
80’li yillar boyunca departmanli magazalar, 6zel markalari i¢ine almaya ve markali
iiriinler i¢in kendi alanlarin1 daraltmaya basladilar. Bu yillarin sonlarindan giiniimiize
kadar devam eden bir trend olarak departmanli magazalar kapanmaya ve konsolide ilan
etmeye devam etti (Karande ve Ganesh, 2000:30).

Fabrika outletleri geleneksel departmanli magazalarla ilgili problemleri 6nleme
konusunda {reticilere cazip bir alternatif sunmaktadir. Ayrica {ireticilere pazar
bolimlendirme ve bilingli tiiketicilere departmanli magazalarin yiiksek kar marjli satis
fiyatlarina karsin uygun fiyat sunma imkani saglamaktadir. Tiketicilerin
perspektifinden bakildiginda fabrika outletleri, nispeten daha ucuz olan markali tirtinler
sunmaktadir. Genellikle fabrika outletlerinde aligverisciler moda iiriinleri %20 ila %60
arasinda degisen oranlarda indirimli alabilmektedir. Ayrica diger geleneksel magaza
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formatlariyla kiyaslandiginda outlet magazalar1 daha genis iirtin ¢esitliligi ve tek yerden
aligveris yapma kolayligi saglamaktadir (Karande ve Ganesh, 2000:30). Birgok
durumda orta diizeyde bir eglence imkani da sunmaktadirlar. Eglenceye 6rnek olarak
outlet aligveris merkezinin orta yerinde yer alan atlikarincalar, antika showlar, agik
artirmalar, balik tutma ve avlanma gdosterileri sayilabilir. Outlet magazalarina ¢ok ragbet
edilmesinin diger bir nedeni de bu magazalarin ¢ogunlukla tatil yerlerine yakin
olmalaridir. Tatil giinlerinde tiiketicilerin keyfi yerindedir ve eglence ile ilgili
harcamalar i¢in zaman agisindan uygundurlar (Morgenson, 1991:44).

Fabrika outlet merkezleri 1980’ler ve 90’larda Birlesik Devletler
perakendeciliginde en hizhi biiyiiyen formatlardan biriydi. Outlet konseptinin ilk
meydana ¢ikmasi iptal edilen siparislerden, satis ve iade anlagmalarindan veya plansiz
iiretim nedeniyle olusan stok fazlalarini satarak karli bir rota arayisi igerisinde olan
giyim fireticileri tarafindan gerceklestirilmistir. Outletler zaman iginde ¢ok karmasik
hale geldiler (Fernie, 1998:306). Outletlerin hizli biiyiimesi hem tiiketicilere giin
icerisinde ulasilabilecek mesafede bir¢cok aligveris merkezleri arasindan se¢im
yapabilme imkan1 hem de stoklarimi bitirmek isteyen perakendeci/iireticilere aligveris
merkezlerinden iginde yer alabilecekleri merkezi seg¢ebilme imkani saglamaktadir.
Hangi merkezde magaza agacagini planlayan potansiyel kiracilarin su bilgilere
ihtiyaglart vardir (Whyatt, 2008:315): 1) Fabrika outlet merkezleri hangi sartlarda diger
aligveris merkezlerine gore daha fazla tiiketici cekmektedir, 2) marka olusturmak igin
firsatlar ve 3) perakende magaza fiyati lizerinden yapilan indirime duyulan ilgi.

Her ne kadar tiiketici ihtiyaglarin1 uygun fiyatl kaliteli {irtinlerle karsilamada
popiiler bir format olusturarak tiiketicilere fayda saglasa da yaygin kani, fabrika outlet
merkezlerinin biiyiimesindeki en dnemli faktoriin iireticilere yarar saglayacak formatta
oldugudur. Fabrika outlet merkezlerinin iireticilere yararlari su sekilde siralanabilir
(Fernie, 1996:12-13):

e Yanlis hesaplamalar, ge¢ 6demeler ve iptal edilen siparigler yiiziinden olusan
iretim fazlasi stoklariin elden ¢ikarilmasi,

e Satig ve iade sozlesmeleri - iireticiler perakendecilerin aligverisinde daha az
kontrole sahiptir ve iireticiye satig hakkinda ¢ok az garanti verilir.

e Birgok departmanlt ve =zincir magazalar bagkalarmin markalarini alip
satmaktansa kendi markalarini iiretmeye yonelmislerdir.

e Uretim fazlasi stoklar iizerindeki tam kontrolii siirdiirmeye ihtiya¢ duymak,

e Uretim siirecinde az bir ekstra maliyetle halihazirdaki iiretim hatlarinda daha
biiyiik miktarlarda liretime imkan veren teknoloji geligtirmek,

e Satis i¢in yeni kanallar olusturma, verimli iiretim hatlar1 saglayabilir,

e Birgok kiigiik tiretim firmasinin karliligi artirabilmek igin yeni dagitim
kanallarina ihtiyact vardir.

Ilk zamanlarda fabrika outlet magazalari, bir disiik fiyat perakendecisi olarak
tanimlanmakta ve gruplanmaktaydi. Ozellikle Avrupa’da outlet magazalar dort temel
gerekceyle kurulmus ve gelistirilmistir. Bu gerekgeler soyle siralanabilir: 1) indirimli
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iiriinleri satmak, 2) genel giderleri azaltmak ve satis promosyonlar1 uygulamak, 3) esnek
stok akis1 olugturmak, 4) marka tanitimi1 yapmak. Fabrika outlet magazalarinin rolleri ve
fonksiyonlart son yillarda 6nemli sekilde degisiklige ugramistir. Outletler sadece diisiik
fiyathh magazalar olarak dizayn edilmemis, ayrica Ozellikle Avrupa ve Amerika’da
markalanmig {iriin tamtimlarinda kullanilmak tizere de dizayn edilmigtir. Outletler
ayrica Japonya’'nin birgok biiyiik kentinde kendine 6zgii ikinci kalite {irlin magazalar1 ve
indirimli magazalar olarak dizayn edilmistir (Shergill ve Chen, 2008:79). Fabrika outlet
magazalarinin gelisimi hizli olmaktadir. Outletler geleneksel departmanli magazalara
gore daha makul ve daha diisiik fiyatlar, daha iyi bir aligveris ortami ve atmosferi
onermektedir. Bu nedenle outletler tarafindan gerceklestirilen satis performanslari
tatmin edicidir (Shergill ve Chen, 2008:80).

Tiiketicilerin miisteri olma davranigina yonelik yiiriitiilen ¢alismalarda miisteri
olma egilimi ayni perakendeciden aligveris yapma ve magaza se¢imi davranist ile
aciklanmaktadir (Akturan, 2007:190). Giiniimiiz perakendecileri igin miisteri olma
davranigini anlamak bagarinin dnemli anahtarlarindan biridir. Son yapilan galigmalarda
aligverisgiler, daha az siklikla aligveris yaptiklarini ve geleneksel magazalari her ziyaret
ettiklerinde daha az vakit harcadiklarim1 belirtmektedir (Reynolds vd., 2002:687).
Ayrica geleneksel magazalarin ¢ok pahali oldugunu ve bu magazalarda aligveris igin
vakitleri olmadigini ifade etmektedirler. Geleneksel/departmanli magazalardan alisverisi
tehdit eden bir diger faktdr de sayilari her gecen giin artan siki pazarlik¢i ve dar vakti
olan tiiketiciler i¢in perakendeci alternatiflerinin hizli bir sekilde geliserek artiyor
olmasidir. Bu perakendeci alternatifleri; kategori 6ldiiriiciiler, depo satiglari, indirim
magazalari, siiper magazalar, fabrika outlet magazalar1 ve internet, tv ve katalog
aligverisi gibi geleneksel olmayan perakende formatlaridir. Fabrika outlet magazalari
geleneksel aligveris magazalarinin popiiler alternatiflerinden biridir. Giyim, ayakkabi,
elektronik ve diger iriinlerin marka iireticilerinin magazalarindan olusan fabrika outlet
aligveris merkezleri, bu ireticilerin stoklar i¢in bir satis yeri sunmaktadir (Reynolds
vd., 2002:687). Fabrika outlet merkezleri miisteri olma duygusunu cezbederek sadece
kendi bulundugu yerde degil yakin sehir merkezlerindeki magazalarin ticaretini de
cesaretlendirecektir (Fernie ve Fernie, 1997:346).

2009 yilhinda yihn en iyi aligveris merkezi segilen (www.ampd.org, 2011)
Via/Port Outlet Aligveris Merkezi ile Akademetre arastirma firmasinin 2010 yilinda
beraber yaptiklar1 bir aragtirmaya gore outletin yavas yavas fabrika satis magazasi
algisindan siyrildigr sonucu ortaya c¢ikmaktadir. Ayrica Tiirkiye’de genel aligveris
merkezi sepet ortalamasinin 95,70 TL ve outlet aligveris merkezi sepet ortalamasinin
108,80 TL oldugu, bu rakamin Istanbul’da genel AVM sepet ortalamas1 100,40 TL ve
outlet AVM sepet ortalamasi ise 122,30 TL oldugu sonucuna ulagilmigtir
(www.sabah.com.tr, 2011). Tiiketiciler outlet AVM’lerde diger AVM’lere oranla daha
fazla harcama yapmaktadir. Tiiketicilere, outlet denildigi zaman ilk akla gelenler
sorulmus ve tiiketicilerin cevaplari 2006 yilinda yapilan benzer bir arastirmadaki
cevaplarla kargilagtirilmistir  (www.sabah.com.tr, 2011). Cevaplar Tablo 1’de
sunulmaktadir.
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Tablo 1: Outlet Denildigi Zaman i1k Akla Gelenler

2006 Algis1 2010 Algisi
% %
Indirim Magazasi 36,9 Indirim Magazasi 48,7
Fabrika Satis Magazasi 14,3 Seri sonu Magazasi 17,1
Seri sonu Magazasi 13,1 Uygun fiyat 11,8
Ucuzluk 7,9 Fabrika Satig Magazasi 9,8
Markali {iriiniin ucuz satisi 6,9 Markali iiriiniin ucuz satisgi 3,8
Defolu tiriinler 6,6 Defolu tirtinler 3,2
Kalitesiz trtinler 3,2 Kalitesiz trtinler 1,1
Uriin cesitliligi 0,6 AVM 0,8
Diger 1

Kaynak: (www.sabah.com.tr, 2011)

Ayni arastirmanmn sonuglarina bakildiginda, 2009°’da yilin en iyi aligveris
merkezi secilen VIA/PORT AVM’nin, outlet 6zelliginin ve marka cesitliliginin yani
sira eglence alternatifleriyle de tiiketicinin ilgisini ¢ektigi sOylenebilir. Bu o6zellikler
miigterinin magaza tercih sebeplerinde Onemli bir pay almaktadir. Yine arastirma
sonuglarma gore, Tiirkiye’de Izmit ile baglayan ancak cevre yolu kenarlarinda kurulan
magazalar tarafindan sahiplenmeye calisilan outlet kavraminin tiiketici algisinda
giinlimiizde evrensel tamimlara uygun ¢ercevede oturduguna dikkat ¢ekilmektedir. Bes
yil once tiiketici algisina daha ¢ok ‘defolu iiriinler’ ya da ‘fabrika satis magazalart’
bi¢iminde yanlhs yerlesmis olan outlet kavramimin bugiin ‘sezon sonu iiriinlerin uygun
fiyatla sunuldugu konsept’ olarak yerlestigi belirtilmektedir. Mesafe degiskenine bagl
olmaksizin tiiketicilerin oransal cogunlugu, outlet konseptli noktalari tercih etme egilimi
gostermektedir. Ancak kavram olarak outlet olgusu tiiketici zihnine yerlesse de, heniiz
mevcut outletlerin tiimii beklentileri karsilayamamaktadir. Bu durum tiiketicilerde hayal
kirikligi  yaratabilmektedir. Perakendecinin, outlet konseptli AVM’lerin sayica
fazlaliginin ve tiiketici beklentisinin de dikkate alinarak, outlet konseptine yonelik
tilketici tercihinin daha da yogunlasacagi ongoriilebilir (www.sabah.com.tr, 2011;
www.retailturkiye.com, 2011).

3. SAFRANPARK OUTLET ALISVERIS MERKEZINDE BiR UYGULAMA
3.1. Arastirmanin Konusu

Arastirma, outlet aligveris merkezlerinin tiiketiciler tarafindan algilanma
diizeylerini 6lgmeyi konu edinmektedir. Karabiik sehir merkezi yakinlarinda faaliyet
gosteren SafranPark Outlet Aligveris Merkezi’ni ziyaret eden miisteriler, arastirmanin
konusuna dahil edilmektedir.

3.2. Arastirmanin Onemi ve Amaci

Teorik kisimda ifade edildigi Tlizere, fabrika outlet aligveris merkezleri
tilketicilerde farkli algilamalara neden olabilmektedir. Ya da zaman igerisinde tiiketici
algilamalar1 degisim gosterebilmektedir. Outlet aligveris merkezi yoneticileri ve
kiracilar1 zaman igerisinde degisebilen tiiketici algisim1 6lgmek ve gerekli degisimi ve
yenilenmeyi yapmak durumundadir. Arastirma, bu acidan hem outlet aligveris merkezi
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yoneticilerine hem bu aligveris merkezinde faaliyet gdsteren kirac iireticilere ve hem de
tilketicilere yol gostermesi agisindan onem tasimaktadir. Arastirmanin amaci, outlet
aligveris merkezlerinden aligveris yapanlarin bu aligveris merkezleriyle ilgili
algilamalarim 6lgmeye ¢alismaktir. Bu dogrultuda demografik, sosyo-ekonomik ve
aligveris  Ozelliklerine gore tiiketicilerin outlet aligveris merkezleri hakkinda
algilamalarinda farklilik olup olmadigini saptamaktir.

3.3. Arastirmanin Yo6ntemi

Bu calisma uygulamali bir arastirmadir. Tasarimi ise tanimlayict (betimsel)
aragtirma olarak ifade edilebilir. Aragtirmanin problemi, aligveriscilerin outlet aligveris
merkezlerini nasil algiladiklaridir. Arastirmada veriler anket yontemiyle elde
edilmektedir. Arastirma, Karabiik il ve Safranbolu ilge merkezine yakin bir yerde
faaliyet gosteren SafranPark Outlet Aligveris Merkezinde gerceklestirilmektedir.
Arastirmada SafranPark Outlet AVM’den aligveris yapanlarin outlet aligveris
merkezleriyle ilgili algilamalari Ol¢iilmektedir. Outlet aligveris merkezleriyle ilgili
olarak farkli  Ozellikteki tiiketici katmanlarmin  farkli  tepkiler gdstermesi
beklenmektedir. Arastirmanin ana kiitlesi, anketin uygulandig1 tarihlerde SafranPark
Outlet AVM’den aligveris yapan kisilerin tamamidir. Bu ana kiitle igerisinden aligveris
merkezli 6rnekleme yontemi (Nakip, 2006:218-219) kullanilarak 235 aligverisgiye anket
uygulanmistir. SafranPark Outlet AVM konum itibariyle sehir merkezlerinin diginda yer
aldigindan hafta i¢i ve hafta sonu aligverisgi sayist farklilik gostermektedir. Bu nedenle
anket, 21.01.2011 ile 21.02.2011 tarihleri arasinda bir ay boyunca uygulanmaktadir.
Anket yoluyla elde edilen bilgilere MANOVA Analizi uygulanmaktadir. MANOVA
Analiziyle c¢esitli kriterlere gore gruplara ayrilan alisveriscilerin outlet aligveris
merkezlerini algilama diizeyleri 6l¢lilmeye ¢aligilmaktadir.

3.3.1. Arastirmamin Hipotezleri

Arastirmanin hipotezleri su sekilde siralanabilir:

H;: Yas gruplarina gore misterilerin outlet aligveris merkezlerini algilama
diizeyleri farklidir.

H,: Egitim diizeylerine gére miisterilerin outlet aligveris merkezlerini algilama
diizeyleri farklidir.

Hs: Gelirlerine gore miisterilerin outlet aligveris merkezlerini algilama diizeyleri
farklidir.

Hj: Aligverise gitme sikliklarma gore miisterilerin outlet aligveris merkezlerini
algilama diizeyleri farklidir.

3.4. Arastirmadan Elde Edilen Verilerin Analizi ve Degerlendirilmesi
3.4.1. Ankete Katilan Miisterilerin Demografik Ozellikleri ve Ahsveris Bilgileri

Arastirmaya katilan 235 kisiden 220’si yas sorusuna, 234’ cinsiyet sorusuna,
233’1 egitim diizeyi ve medeni hal sorularmma ve 181’1 de gelir sorusuna cevap
vermigtir. Tablo 2’deki bilgilere gére arastirmaya katilan miisterilerin %60,70’inin
erkek ve %73,40’mnin evli ayrica yas itibariyle 4 grupta dagildiklar1 anlagilmaktadir.
Arastirmaya katilan aligveriscilerin  gelir diizeyinin yliksek oldugu gelirlerin
ortalamasindan (2.190,68 TL) anlagilmaktadir.
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Tablo 2. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Yas Frekans | (%) Cinsiyet Frekans | (%)
25 ve alt1 47 21,40 Erkek 142 60,70
26-35 arasi 77 35,00 Bayan 92 39,30
36-45 arasi 65 29,50 Toplam 234 100
46 ve iistii 31 14,10
Toplam 220 100 Medeni Hal Frekans | (%)
Evli 171 73,40
Egitim Diizeyi Frekans | (%) Bekar 62 26,60
Ikogretim 15 6,40 Toplam 233 100
Ortadgretim 69 29,60
On Lisans 31 13,30 Gelir (TL) Frekans | (%0)
Universite 99 42,50 1.000 ve alt1 40 22,10
Yiiksek" Li"sans ve 19 8,20 1.001-2.000 83 45,90
Ustli arasi
Toplam 233 100 2.001 ve iistii 58 32,00
Toplam 181 100

3.4.2. Cevaplayicilarin Ahsveris Bilgileri

Arastirmaya katilanlara SafranPark AVM’ye ne siklikla gittikleri soruldugunda
verilen cevaplar Tablo 4’de siralanmaktadir. Bir katilimci bu soruya cevap vermemistir.

Tabloya gore aligverisgiler SafranPark AVM’ye bir hafta ile bir ay icerisinde
degisen periyotlarla gitmektedir. Aligveriscilerin gidis periyotlari ortalama olarak
hesaplandiginda SafranPark’in aligveriggiler tarafindan on bes glinde bir ziyaret edildigi
soylenebilir.

Cevaplayicilara haftanin  hangi boliimiinde SafranPark’t ziyaret ettikleri
soruldugunda, biiyiik ¢ogunlugun (189 kisi, %84,4) hafta sonunu sectikleri, 30 kiginin
ise (%13,4) sadece hafta ici ziyaret ettikleri anlagilmaktadir. 5 kisi ise (%2,1) hem hafta
ici hem de hafta sonu ziyaret ettiklerini belirtmislerdir.

Cevaplayicilarin en ¢ok ziyaret ettikleri tiriin grubu magazalarinin basinda dis
giyim gelmektedir. Aragtirmaya katilan 217 kisi dis giyim magazalarina ugramaktadir.
Daha sonra en ¢ok ziyaret edilen {iirlin grubu magazalari sirasiyla su sekildedir:
Ayakkabi 48 kisi, i¢ giyim 44 kisi, hirdavat 41 kisi, ev tekstili 39 kisi ve fast-food 23
kisi.

Tablo 3. Cevaplayicilarin SafranPark AVM’ye Gitme Sikhig1

Gitme Sikhgi Frekans (%)
Her Giin 10 4,30
Birkag¢ Giinde Bir 15 6,40
Haftada Bir 59 25,20
On bes Giinde Bir 58 24,80
Ayda Bir 63 26,90
Diger 29 12,40
Toplam 234 100
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Aragtirmaya katilanlara, Safranpark AVM’de her ziyaretlerinde ortalama ne
kadar harcadiklar1 sorulduklarinda cevaplarmm 20 TL ile 1.000 TL arasinda dagilim
gosterdigi sdylenebilir. Harcama ortalamast ise 150,75 TL olarak hesaplanmaktadir.

Cevaplayicilardan 230 kisi, SafranPark’a ulagim sorusunu yanitlamis ve 209 kisi
(%90,9) kendi 6zel araciyla SafranPark’a geldigini belirtmistir. 18 kisi (%7,8) iicretsiz

servis araciyla, kisi de (%1,3) toplu tagima araglariyla SafranPark’a ulagtiklarini ifade
etmislerdir.

Cevaplayicilara en ¢ok hangi magazalar1 ziyaret ettikleri soruldugunda verilen
cevaplara mertebeli dereceleme analizi uygulanmistir. Magazalarin siralamalart ve
aldiklar1 puanlar Tablo 4’te sunulmaktadir. Tabloya gore en cok LCW magazasi ziyaret
edilmektedir. Daha sonra sira ile Tekzen, Yavuz Tekstil, Kigili ve Rodi magazalari
ziyaret edilmektedir.

Tablo 4. Cevaplayicilarin SafranPark AVM’de En Cok Ziyaret Ettikleri
Magazalar

Magaza Adi Puan®
LCW 1552
TEKZEN 794
YAVUZ TEKSTIL 429
KIiGILI 419
RODI 385
SEBA BUBA 133
ERDEM TEKSTIL 118
OZDILEK 108
ZARA 98
QUICK BURGER 97
AYAKKABI MAGAZASI 77
PUR TEKSTIL 68
TEKBIR GIYIM 57
MERINOS 17
HAPPY PLAY 17
MASSIMO DUTTI 12

Cevaplayicilara SafranPark’t ziyaret etme nedenleri Onem sirasina gore
soruldugunda verilen cevaplar mertebeli dereceleme yontemine tabi tutulmustur. Sirali
bir 6l¢ek olan bu tiir derecelemede nesneler, cevaplayiciya tesadiifi (ya da alfabetik) bir
sirada sunulur ve belirli bir 6l¢iite gore siralanmast istenir. Burada ikili karsilagtirma

olmayip, 6nem derecesine gore siralama s6z konusudur (Nakip, 2006:138). Sonug Tablo
6’da sunulmaktadir.

Tablodaki bilgilere gore cevaplayicilar SafranPark AVM’yi en ¢ok aileleriyle
beraber zaman gecirmek i¢in uygun olmasindan dolay1 tercih etmektedir. Daha sonra
satilan tiriinlerin ucuz olmasi gelmektedir. Bir outlet aligveris merkezi olarak SafranPark

1 . S N . N
Aragtirmaya katilanlara SafranPark AVM’de en cok ziyaret ettikleri magazalari 6nem sirasina gore
siralamalar1 istenmis ve cevaplar mertebeli dereceleme yontemiyle puanlamaya tabi tutulmustur.



28 Ali Caglar CAKMAK

AVM, aligveriscilere aileleriyle birlikte hos vakit gecirirken ayni zamanda alisveris
yapabilme imkan1 sunmaktadir.

Tablo 5. Cevaplayicilarin SafranPark AVM’yi Ziyaret Etme Nedenleri

Ziyaret Etme Nedeni Puan’

Aile olarak beraber zaman ge¢irmek i¢in uygun olmasi 1072
Satilan iiriinlerin ucuz olmasi 1034

Satilan iriinlerin marka olmasi 741

Satilan iriinlerin kaliteli olmast 458

Cocuklar i¢in oyun alanlarinin olmasi 417

Sehir disinda olmasi 262

Tanidiklarimin buraya geliyor olmasi 192

Cevaplayicilara SafranPark AVM’ye gitmelerinde en ¢ok etkisi olanlar sorulmus
ve 81 kisi sadece kendinin etkisi oldugunu belirtmistir. 80 kisi esinin, 78 Kkisi
¢ocuklarinin, 32 kisi arkadasimin ve 16 kisi de anne-babasinin etkisi oldugunu ifade
etmektedir. Bu sonug bir 6nceki tabloda yer alan sonucu da teyit etmektedir. Bir 6nceki
tabloda aligveriscilerin ziyaret sebepleri igerisinde en yiiksek puani aile ile beraber
zaman gecirmek i¢in uygun olma sebebi almistir. Boylelikle SafranPark AVM’yi gelen
aligveriscilerin es ve ¢ocuklarinin etkisiyle aile olarak beraber zaman gegirmeyi
amacladiklart anlasilmaktadir. Teorik kisimda da belirtildigi iizere outlet aligveris

merkezleri ¢ogunlukla ailelerin beraber zaman gecirerek aligveris yapmak istedigi yerler
olmaktadir.

Cevaplayicilara SafranPark AVM’den aligveris yapmaktan memnun olup
olmadiklart sorulmustur. Tablo 7’ye bakildiginda alisverisgilerin biiyiik ¢cogunlugunun
(%93,80) SafranPark AVM’den aligveris yapmaktan memnun olduklar1 goériilmektedir
(memnunum: %70,90; ¢ok memnunum: %22,90). Bu sonug¢ ise bir outlet aligveris
merkezi olan SafranPark’in aligverisgiler tarafindan kabul gordiigiinii géstermektedir.

Tablo 6. Cevaplayicilarin SafranPark AVM’den Alsveris Yapmalariyla ilgili
Memnuniyet Diizeyleri

Frekans (%)

Hi¢ Memnun Degilim 3 1,30
Memnun Degilim 2 0,90
Fikrim Yok 9 4,00

Memnunum 158 70,90

Cok Memnunum 51 22,90
Toplam 223 100

Arastirmaya katilanlara SafranPark AVM’yi en ¢ok ziyaret etme nedenlerini 6nem sirasina gore siralamalari
istenmis ve cevaplar mertebeli dereceleme yontemiyle puanlamaya tabi tutulmustur.
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3.4.3. Cevaplayicilarin Outlet Ahsveris Merkezleriyle Ilgili Verilen ifadelere
Katilma Durumlari

Cevaplayicilara outlet aligveris merkezleriyle ilgili bazi ifadeler verilmis ve
katilip katilmadiklar1 sorulmustur. Cevaplar Tablo 8’de verilmektedir. Tabloya
bakildiginda cevaplayicilarin en ¢ok katildiklari konu, outlet alisveris merkezlerinde
yemek yeme ihtiyacimi karsilayacak yerlerin olmasi gerekliligidir. Outlet aligveris
merkezleri aile ile birlikte, ¢ogunlukla hafta sonu ve uzun vakit gegirilen yerler
olmaktadir. Boylelikle aligverisciler, bir veya iki 6glin hatta bazen ii¢ 6glin yemek
ihtiyaglarim1 aligveris merkezlerinde gidermeye calismaktadir. Bu durum AVM
yoneticileri tarafindan dikkate alinmali ve aligveriscilerin tercih edebilecekleri, outlet
aligveris merkezlerine uygun, aileye hitap eden ve bol ¢esit sunabilen yemek hizmeti
veren igyerleri olmalidir. Tabloda en diisiik ortalama deger, ucuz iirlinleri satilmasi ile
ilgili olan ifadedir. Aligveris¢iler outlet aligveris merkezlerinde her zaman ucuz
tirtinlerin satildig1 fikrine diger ifadelere gére daha az katilmaktadir. Tiirkiye’de 2006 ve
2010 yillarinda yapilan ve Tablo 1’de sonuglari verilen arastirmaya gore aligverisgilerde
outlet aligveris merkezleriyle ilgili ucuz iriin satis1 algist yerini kaliteli ama uygun
fiyatli iiriin satist algisina birakmaktadir. Bu sonug Tablo 7°deki cevaplarla da uyum
gostermektedir. Tablo 8’de her zaman ucuz iriinlerin satilmasi ile ilgili ifade en diisiik
katilim ortalamasint alirken, her zaman kaliteli iiriinler satilir ifadesi daha yiiksek bir
katilim ortalamasina sahip olmaktadir.

Tablo 7. Cevaplayicilarin Outlet Ahsveris Merkezleriyle ilgili ifadelere Verdikleri
Cevaplar

ifadeler N ortt! St
Sapma

1 Outlet aligveris merkezlerinde her zaman ucuz iiriinler satilir. 215 | 2,93 1,213
2 Outlet aligveris merkezleri dinlenmek i¢in uygun yerlerdir. 206 | 3,33 1,125
3 Outlet AVM lerde ¢ocuklar i¢in oyun alanlari vardir. 206 | 3,88 0,958
4 Outlet AVM lerde restoran-kafe tarzinda yemek hizmeti sunan isyerleri 204 | 410 | 0975

olmalidir.
5 Outlet AVM lerde iiriin gesitliligi fazladir. 210 | 3,60 1,125
6 Outlet aligveris merkezlerinde her zaman kaliteli {iriinler satilir. 200 | 3,24 1,160
7 Hos vakit gecirmek icin Outlet AVM ler uygun yerlerdir. 203 | 3,56 1,081
8 Outlet AVM ler sehir merkezlerine yakin olmalidirlar. 200 | 3,36 1,284
9 Aligveriglerimi Outlet AVM lerden yapmay tercih ederim. 201 | 3,63 1,284
10 | Cevremdekilere Outlet AVM lerden aligveris yapmalarini tavsiye ederim. | 204 | 3,73 1,098

Genel Toplam 3,53 1,109

Agciklama: 1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Fikrim Yok, 4- Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum

3.4.4. Demografik Ozellikleri ve Ahsveris Bilgilerine Gore Alsverisgilerin Outlet
Ahsveris Merkezlerini Algilama Diizeyleri

Arastirmaya katilan aligverisgilerin outlet aligveris merkezlerini algilama
diizeyleri su kriterler agisindan degerlendirilmektedir:

Aligverisgilerin yag gruplari,
Aligveriggilerin egitim diizeyleri,
Algverisgilerin gelirleri,

Aligverisgilerin aligverige gitme sikliklari.
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Belirtilen kriterlere gore aligverisciler gruplandirilmis ve bu gruplar arasinda
outlet aligveris merkezlerini algilama diizeyleri bakimindan farklilik olup olmadigini
6lgmek icin MANOVA analizi kullanilmistr. MANOVA analizi uygulanirken
Hotelling’s T testi sonuglart %5 anlamlilik diizeyine gore degerlendirilmistir.

Yas Grubu

Arastirmaya katilan kisilerin yaslart 4 gruba ayrilabilmektedir. Bu gruplar; 25 ve
alt1 yas grubu (47 kisi-%21,40), 26-35 yas grubu (77 kisi-%35), 36-45 yas grubu (65
kisi-%29,50) ve 46 ve {istii yas grubu (31 kisi-%14,10) seklinde siralanmaktadir.

Tablo 8. Yas Gruplarina Gore Algveriscilerin Outlet Aligveris Merkezlerini
Algilama Diizeyleri

Yargilar Ortalamalar® E Anlam
T = = T hhk

1 2 3 4 Degeri | piizeyi

Outlet aligveris merkezlerinde her zaman ucuz

1| .. 303 | 293|296 | 306 | 0081 | 0,970
tiriinler satilir.

2 )(/)elﬁi;td?:lsverls merkezleri dinlenmek igin uygun 364 | 353 | 306 | 341 | 2721 | 0,046

3 \(,);gfrt AVM lerde ¢ocuklar i¢in oyun alanlari 405 | 402 | 383 | 394 | 0598 | 0617

4 Outlet AVM lerde restoran-kafe tarzinda yemek 415 | 411 | 413 | 424 | 0086 | 0967

hizmeti sunan igyerleri olmalidir.
5 | Outlet AVM lerde iiriin gesitliligi fazladir. 3,67 | 363 | 381 | 365 | 0,275 | 0,843
Outlet alisveris merkezlerinde her zaman kaliteli

6 | .. 326 | 3,09 | 340 | 3,29 | 0,666 | 0,574
riinler satilir.
7 ?e(ﬁe\;?j:?t gecirmek i¢in Outlet AVM ler uygun 362 | 367 | 366 | 400 | 0712 | 0546
8 Outlet AVM ler sehir merkezlerine yakin 341 | 349 | 343 | 318 | 0287 | 0,834
olmalidirlar.
Aligveriglerimi Outlet AVM lerden yapmay1
9 tercih ederim. 3,72 | 3,68 | 3,70 | 3,76 | 0,030 | 0,993
1 Cevremdekilere Outlet AVM lerden aligveris

. . 387 | 382 | 3,70 | 382 | 0,225 | 0,879
0 | yapmalarini tavsiye ederim.
GENEL ORTALAMA 364 | 3,60 | 3,57 | 3,64
Hotelling’s T Testi F Degeri =0,716  Serbestlik Derecesi =30 Anlamhlik Diizeyi = 0,867
1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Fikrim Yok, 4- Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum
“1: 25 yas ve alt1, 2: 26-35 arasi, 3: 36-45 aras, 4: 46 yas ve tistii

Tablo 9°da verilen MANOVA analizi sonucuna gore yas gruplart arasinda outlet
aligveris merkezlerini algilama diizeyleri bakimindan anlamli bir fark olmadigt
goriilmektedir (Hotelling’s T Testi Anlamhilik Diizeyi = 0,867>0,05). Bu sonuca gore
H; hipotezi reddedilmektedir. Yas gruplarmma gore aligveriscilerin outlet aligveris
merkezlerini algilama diizeyleri arasinda farklilik yoktur. Yargilara tek tek bakilirsa
sadece “Outlet aligveris merkezleri dinlenmek ic¢in uygun yerlerdir.” yargisinda bir
farklilik oldugu goriilmektedir. Bu yargiya verilen cevaplara bakildiginda biitiin yas
gruplarinin  yargiya katildiklarini belirtmeleriyle beraber (Ortalamalarin hepsi 3
degerinin {izerinde) en yiiksek katilimin 26-35 yas grubunda ve en diisiik katilimin ise
36-45 yas grubunda oldugu goriilmektedir.
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Egitim Diizeyi

Arastirmaya katilan kigilerin egitim diizeyleri incelendiginde ilkdgretim
diizeyinde 15, ortadgretim diizeyinde 69, 6n lisans diizeyinde 31, {iniversite diizeyinde
99 ve yiiksek lisans ve iistii diizeyinde ise 19 kisinin oldugu goriilmektedir. Analize
uygun olmast agisindan ilkégretim, ortadgretim ve On lisans diizeyindeki katilimcilar
birlestirilerek “iiniversite oncesi” baglikli bir grupta toplanmaktadir. Ayrica {iniversite
ve yiiksek lisans ve iistli diizeyindeki katilimcilar da birlestirilerek “lniversite ve
sonras1” baglikli bir baska grupta toplanmaktadir. Boylelikle egitim diizeyleri iiniversite
oncesi grubunda 115 kisi, iiniversite ve sonrast grubunda 118 kisi olarak revize
edilmigtir.

Tablo 9. Egitim Diizeylerine Gore Ahsveriscilerin Outlet Ahisveris Merkezlerini
Algilama Diizeyleri

1 F Anlamhihk
Ortalamalar - I
Yargilar Degeri Diizeyi
1 2
1 gltlltllle;t aligveris merkezlerinde her zaman ucuz iriinler 3,08 286 | 1419 0235
2 )C/)elﬁle?d ail:mverls merkezleri dinlenmek i¢in uygun 3,53 326 | 2627 0,107
3 Outlet AVM lerde ¢ocuklar i¢in oyun alanlari vardir. 4,00 3,88 0,790 0,375
4 Outlet AVM I_erde restoran-kafe tarzinda yemek hizmeti 419 404 | 1,003 0318
sunan igyerleri olmalidir.
5 Outlet AVM lerde iiriin gesitliligi fazladir. 3,79 3,60 1,410 0,237
6 gltlltllle;t aligveris merkezlerinde her zaman kaliteli tirtinler 358 201 | 15322 0,000
7 Hos vakit gecirmek icin Outlet AVM ler uygun yerlerdir. 3,76 3,59 | 1,223 0,270
8 Outlet AVM ler sehir merkezlerine yakin olmalidirlar. 3,49 3,27 1,248 0,265
9 /e\c}g;/;rlslerlml Outlet AVM lerden yapmayi tercih 3,78 360 | 1325 0,251
10 Cevyemdekl_lere Outlet AVM lerden aligveris yapmalarini 383 374 | 0388 0534
tavsiye ederim.
GENEL ORTALAMA 3,70 348
Hotelling’s T Testi F Degeri =1,761  Serbestlik Derecesi =10 Anlamhlik Diizeyi = 0,072

1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Fikrim Yok, 4- Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum
" 1: Giniversite dncesi, 2: {iniversite ve sonrast

Cevaplayicilarin egitim diizeyleri dikkate alinarak yapilan MANOVA analizi
sonucuna gore gruplar arasinda anlamli bir fark olmadigi goriilmektedir (Hotelling’s T
Testi Anlamhlik Diizeyi = 0,072>0,05). Bu durumda H, hipotezi reddedilmektedir.
Egitim diizeyleri gruplarina gore aligveriscilerin outlet aligveris merkezlerini algilama
diizeyleri arasinda farklilik yoktur. Yargilara tek tek bakilirsa sadece “Outlet aligveris
merkezlerinde her zaman kaliteli iriinler satiir.” yargisinda bir farklilik oldugu
goriilmektedir.  Bu yargiya verilen cevaplarin gruplar itibariyle ortalamalarina
bakildiginda {iniversite 6ncesi egitim diizeyindeki grubun ortalamasinin iiniversite ve
sonrasi egitim diizeyindeki gruba gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Egitim
diizeyi arttik¢a bu yargiya katilim durumunda diisiis oldugu ifade edilebilir. Yiiksek
egitimli aligveriscilerin outlet alisveris merkezlerindeki {irtinlerin kaliteli oldugu
konusunda daha diisiik bir kanaate sahip olduklar1 ortaya ¢ikmaktadir.
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Gelir

Arastirmaya katilanlarin gelir durumlar1 incelendiginde 3 gelir grubunun
olustugu goriilmektedir. 1.000 TL ve alt1 geliri olanlar 40 kisi, 1.001 ila 2.000 TL arasi
geliri olanlar 83 kisi ve 2.001 TL ve iizeri geliri olanlar ise 58 kisi olarak belirlenmistir.

Gelir diizeylerine gore gruplara ayrilan aligveriscilerin yargilara verdikleri
cevaplara MANOVA analizi uygulandiginda Tablo 11°deki sonuglar ortaya ¢ikmustir.
Ug gruptan olusan bu karsilastirmada gruplar arasinda algilama ile ilgili olarak anlamli
bir fark c¢ikmadigi gorilmektedir (Hotelling’s T Testi Anlamhilhk Diizeyi =
0,618>0,05). Bu durumda Hjz hipotezi reddedilmektedir. Yine tek tek yargilara
bakildiginda ise her bir yargi icin de anlamli farklilik ¢ikmadigi ifade edilebilir.
Aligverisgilerin gelir farkliliklart outlet aligveris merkezleriyle ilgili algilamalarinda
farkliliklar ortaya ¢cikarmamaktadir.

Tablo 10. Gelirlerine Gore Ahsveriscilerin Outlet Alisveris Merkezlerini Algilama
Diizeyleri

1 F Anlamhlik
Ortalamalar - Lo
Yargilar Degeri | Diizeyi
1 20| 3

1 91itlet aligveris merkezlerinde her zaman ucuz 204 | 293 | 281 | 0161 0,851
uriinler satilir.

2 Outlet 2'111§ver1s merkezleri dinlenmek i¢in uygun 372 | 324 | 326 | 2,600 0,078
yerlerdir.

3 \(l)alit(ilert AVM lerde gocuklar igin oyun alanlart 416 | 383 | 376 | 2,014 0,138

4 Qutlet AVM Igrde rest.oran-kafe tarzinda yemek 431 | 397 | 407 | 1313 0272
hizmeti sunan igyerleri olmalidir.

5 Outlet AVM lerde liriin ¢esitliligi fazladir. 391 | 346 | 369 | 2,038 0,134

6 91itlet aligveris merkezlerinde her zaman kaliteli 325 | 305 | 317 | 0336 0715
tirlinler satilir.

7 Hos vakit gegirmek igin Outlet AVM ler uygun 388 | 359 | 369 | 0967 0,383
yerlerdir.

8 Outlet AVM ler sehir merkezlerine yakin 341 | 351 | 307 | 1548 0217
olmalidirlar.

9 Ahs_verlsle_rlml Outlet AVM lerden yapmay1 378 | 356 | 369 | 0565 0,570
tercih ederim.

10 Cevremdekilere Qutlet AVM lerden aligveris 387 | 368 | 364 | 0527 0,592
yapmalarini tavsiye ederim.
GENEL ORTALAMA 3,72 | 348 | 349
Hotelling’s T Testi F Degeri =0,876  Serbestlik Derecesi =20 Anlamhlhk Diizeyi =
0,618

!1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Fikrim Yok, 4- Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum

“1:1.000 TL ve alt1 gelir elde edenler , 2: 1.001-2.000 TL aras1 gelir elde edenler, 3: 2.001 TL ve iistii gelir
elde edenler

Aligverise Gitme Sikhigi

Cevaplayicilarin ~ SafranPark  Outlet AVM’ni  ziyaret etme sikliklart
incelendiginde her giin secenegini isaretleyen 10 kisi, birka¢ giinde bir secenegini
isaretleyen 15 kisi, haftada bir secenegini isaretleyen 59 kisi, on bes gilinde bir
secenegini isaretleyen 58 kisi, ayda bir secenegini isaretleyen 63 kisi oldugu
goriilmektedir. Ayrica ayda bir seceneginden daha gec siklikla ziyaret eden kisi sayisi
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29 olmaktadir. Analize uygun olmasi agisindan her giin ile birka¢ giinde bir cevaplari
birlestirilip birka¢ glinde bir bashg: altinda toplandiginda aligverise gitme sikliklar1 5
grupta ele alinabilmektedir.

Tablo 11. Ahsverise Gitme Sikliklarina Gore Alsveriscilerin Outlet Alsveris
Merkezlerini Algillama Diizeyleri

Yargilar Ortalamalar? E tlgzimlll}

- . uzeyl

1" 2" 3 Iy 5 Degeri ¥

1 Outlet aligveris merkezlerinde her 260 | 287 | 314 | 300 | 272 1,048 0,384

zaman ucuz iriinler satilir.

Outlet aligveris merkezleri dinlenmek

. . 335 | 359 | 350 | 3,15 | 3,28 | 1,143 0,338
icin uygun yerlerdir.

Outlet AVM lerde ¢ocuklar i¢in oyun

3,70 | 3,92 | 407 | 396 | 3,83 | 0,668 0,615
alanlar1 vardir.

Outlet AVM lerde restoran-kafe
4 tarzinda yemek hizmeti sunan igyerleri 410 | 4,23 | 4,20 | 3,98 | 4,00 0,531 0,713

olmalidir.

5 Outlet AVM lerde iiriin gesitliligi 365 | 377 | 373 | 372 | 339 | 0458 0,766
fazladir.

g | Outetahsveris merkezlerinde her 290 | 349 | 339 | 302 | 317 | 1532 | 0,195
zaman kaliteli iiriinler satilir.

7 | Hos vakit gegirmek igin Outlet AVM | 5 45 | 324 | 391 | 353 | 350 | 1405 | 0,235
ler uygun yerlerdir.

8 Outlet AVM ler sehir merkezlerine 330 | 333 | 341 | 347 | 317 | 0227 0,923
yakin olmalidirlar.

g | Ahbsverislerimi Outlet AVM lerden 350 | 372 | 384 | 364 | 356 | 0540 | 0,707
yapmay1 tercih ederim.

10 | evremdekilere Outlet AVM lerden | 366 | 377 | 395 | 374 | 361 | 0545 | 0,703
aligveris yapmalarini tavsiye ederim.

GENEL ORTALAMA 342 | 364 | 3,71 | 353 | 342
Hotelling’s T Testi F Degeri =0,701 Serbestlik Derecesi =40 Anlamhlik Diizeyi =
0,918

!1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Fikrim Yok, 4- Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum
“1: Birkag giinde bir, 2: Haftada bir, 3: On bes giinde bir, 4: Ayda bir, 5: Diger

Yapilan analiz sonucunda aligverise gitme sikliklarina gére dort gruba ayrilan
aligverisgilerin outlet aligveris merkezlerini algilamalarinin farkli olmadigi sdylenebilir
(Hotelling’s T Testi Anlamhihk Diizeyi = 0,918>0,05). Bu durumda H,; hipotezi
reddedilmektedir. Tek tek yargilar itibariyle bakildiginda da gruplar arasinda anlamli bir
farklilik ¢ikmamugstir. Aligveris merkezine sik gelen aligverisgilerle seyrek gelenlerin
algilamalar1 arasinda yargilar bakimindan anlaml bir fark yoktur.

4. SONUC

Aligveriste yeni bir donem baglatan outlet aligveris merkezleri, aligveris¢ilere bir
yandan genis bir {irlin yelpazesi sunarken diger yandan da hem tatil giinlerinde hos vakit
gecirecekleri bir alternatif hem de aile iiyelerinin hep beraber olacagi bir aligveris keyfi
sunmaktadir. Son yillarda aligverisgilerin outlet formatindaki aligveris merkezlerine olan
ilgilerinde artis gozlemlenmektedir.

Aragtirma, aligverisgilerin outlet aligveris merkezlerini algilamalarin1 konu
edinmektedir. Bu baglamda SafranPark outlet aligveris merkezini ziyaret eden
aligveriscilerle anket yoluyla bilgi toplanmistir. Arastirmanin sonuglarina gore
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aligveriscilerin biiyiik cogunlugu SafranParak outlet AVM’den aligveris yapmaktan
memnun olduklarint belirtmektedir. SafranPark outlet AVM, sehir merkezi diginda, aile
olarak hos vakit gegirilebilecek, sehir giiriiltiisiinden uzak ve dinlenme i¢in uygun bir
yer oldugundan aligverisgilerin memnuniyet diizeyleri yiiksek ¢ikmaktadir. Ayrica
aligverisgiler bir outlet aligveris merkezinden en ¢ok, kaliteli ve uygun fiyathi yemek
hizmeti alma konusunda isteklerini belirtmektedir. ikinci sirada ise gocuklara yonelik
oyun alanlart beklentileri yer almaktadir. Aligveris¢iler outlet aligveris merkezlerinde
cogunlukla tatil giinleri ve giin boyu zaman geg¢irdiklerinden yemek ihtiyac1 ve
cocuklarin oyun alanlarinda eglenceli vakit gegirmeleri 6nem kazanmaktadir.

Aligveriggilerin  outlet aligveris merkezlerini algilama diizeyleriyle ilgili
hipotezler MANOVA analiziyle test edilmistir. Analiz sonuclarina gére aligveriscilerin;
yas gruplari, egitim diizeyleri, gelirleri ve aligverise gitme sikliklari bakimindan outlet
aligveris merkezlerini algilama diizeylerinin farkli olmadigi sonucuna ulasilmistir.
Aligverisgiler, outlet aligveris merkezlerini aynmi sekilde algilama davranisi
gostermektedir. Bu algilamalara bakildiginda alisverisgiler, outlet aligveris
merkezleriyle ilgili verilen ifadelere genel olarak katilmaktadir. Teorik kisimda bahsi
gecen aragtirmada® aligveriscilerin outletlerle ilgili indirim magazasi ve uygun fiyat
algis1 aragtirma sonuglarinda da ortaya ¢ikmaktadir.

Aragtirma, belirli bir zaman diliminde bir outlet aligveris merkezini ziyaret eden
aligverisgilere uygulanmigtir. Farkli outlet aligveris merkezlerinden farkli zamanlarda
aligveris yapan ziyaretcilere yonelik uygulamalarla daha farkli sonuglara ulasilabilir.

KAYNAKCA

Akturan, Ulun (2007), “Tiketicilerin Perakendeci Magazalarda Misteri Olma
Davranisina iliskin Kavramsal Bir Model Onerisi”, Oneri Dergisi, Cilt 7, Say1
28, 189-197

Fernie, John (1998) “The Breaking of The Fourth Wave: Recent Out-Of-Town Retail
Developments In Britain”, The International Review of Retail, Distribution and
Consumer Research, 8: 3, 303-317

Fernie, John and Suzanne 1. Fernie (1997), “The Development of a US Retail Format In
Europe: The Case Of Factory Outlet Centres”, International Journal of Retail &
Distribution Management, Vol. 25, No. 11, 342-350.

Fernie, Suzanne (1996), “The Future For Factory Outlet Centres In The UK: The Impact
of Changes In Planning Policy Guidance on The Growth of a New Retail
Format”, International Journal of Retail & Distribution Management, Vol. 24,
No. 6, 11-21.

http://sabah.com.tr/Ekonomi/2010/05/14/can_havliyle_outlet_actilar_simdi_satacak_ur
un_bulamiyorlar, (Erisim Tarihi: 20.03.2011)

http://www.ampd.org/etkinlikler/default.aspx?Sectionld=209&Contentld=913, (Erisim
Tarihi: 20.03.2011)

* (www.sabah.com.tr, 2011)



ZKUSosyal Bilimler Dergisi, Cilt 8, Say1 15, 2012, ss. 19-35 35
ZKU Journal of Social Sciences, Volume 8, Number 15, 2012, pp. 19-35

http://www.retailturkiye.com/avm/outlet-avm-lerde-daha-fazla-para-harcaniyor, (Erisim
Tarihi: 20.03.2011)

Jones, Peter (1995), “Factory Outlet Shopping Centres And Planning Issues”,
International Journal of Retail & Distribution Management, Vol. 23, No. 1, 12—
17.

Karande, Kiran and Jaishankar Ganesh (2000), “Who Shops At Factory Outlets And
Why? An Exploratory Study”, Journal of Marketing, Theory and Practice, Vol.
8 No. 4, 29-42.

Kotler, Philip and Kevin Lane Keller (1997), Marketing Management, Twelfth Edition,
Prentice Hall International Inc., New Jersey, USA.

Levy, Michael and Barton A. Weitz (2007), Retailing Management, McGraw
Hill/Irwin, New York, USA.

Morgenson, Gretchen (1991), “Cheapie Gucci”, Forbes, Vol. 147, Issue 11, 43-44

Nakip, Mahir (2006), Pazarlama Arastirmalart Teknikler ve (SPSS Destekli)
Uygulamalar, 2. Baski, Segkin Yaylari, Ankara.

Parker, R.Stephen, Charles Pettijohn, Linda Pettijohn, John Kent (2003), “An Analysis
Of Customer Perceptions: Factory Outlet Malls Versus Traditional Department
Stores”, Marketing Management Journal, VVol. 13, No.2, 29-44.

Reynolds, Kristy E, Jaishankar Ganesh and Michael Luckett (2002), “Traditional Malls
vs. Factory Outlets: Comparing Shopper Typologies And Implications For Retail
Strategy”, Journal of Business Research, Vol. 55, 687— 696.

Ryan, Frances (2006), Exploring The Opportunity Of Starting A Factory Outlet Mall,
The Economic Development Administration (EDA) University Center,
Washington State University http://134.121.5.200/SiteCollectionDocuments/
CES/FactoryOutlet.pdf, (Erisim Tarihi: 14.03.2011).

Shergill, G.S., Y. Chen (2008), “Customer Perceptions of Factory Outlet Stores Versus
Traditional Department Stores”, Marketing Intelligence & Planning, Vol. 26,
No. 1, 77-96.

Tek, Omer Baybars., Fatma Demirci Orel (2008), Perakende Pazarlama Yonetimi,
Ucgiincii Baski, Birlesik Matbaacilik, Izmir.

Varinli, inci (2005), Marketlerde Pazarlama Yonetimi, Detay Yayincilik, Birinci Baski,
Ankara.

Whyatt, Georgina (2008), “Which Factory Outlet Centre? The UK Consumer’s
Selection Criteria”, Journal of Retailing and Consumer Services, 15, 315-323.



36

ZKU Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt 8, Say1 15, 2012
ZKU Journal of Social Sciences, Volume 8, Number 15, 2012





