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GiRris

Guntamizde titketiciler, yogun ¢alisma ortami geregi alisverise az
zaman aywrmakta ve ayirdiklan zamanda da maksimum fayda elde
etmeyi amaclamaktadirlar, Bu nedenle tiiketiciler kolay ulasip, ara-
diklarim toplu halde bulabilecekleri ve bir defada toplu aligveris ya-
parak gerecksinimlerini giderebilecekleri mekanlara yénelmektedir.
Bu gereksinimi kargilamaya yonelik olarak gelistirilen organize
ahgveris merkezleri (Shopping Center-Mall) gelismis iilkelerde
1920%erden beri faalivet géstermektedir. Gilkemizde ise batih an-
lamda hizmet veren bu tiir organize aligveris merkezleri 5 yillik bir
gecmise sahiptir,

Organize aligveris merkezleri "Planlanmis bir mimari yap1 bii-
tiind i¢inde birden ¢ok departmanh magaza ile kiigitklii biiyiildii pe-
rakendeci tnitelerin, kafeterya, restorant, eglence merkezi, sinema,
sergi salonu, banka, eczane vb. igletmelerin de i¢inde yer aldag:, satis
alaru 5.000 m? den basglayip 80.000 1m? ye kadar degisebilen ve tekbir
merkezden yonetilen komplekslerdir(Beddington 1992 8, Pride and
Ferrel 1983: 275; Casazza, Spink 1986:1).

(*) Gazi Universitesi, Ticaret ve Turizm Egitim Fak. Isl. Muh. ve Tic. Egitimi
Boéltma

(**) Gazi Universitesi L1.B.Fak. Ekonometri Bolimi.
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Organize ahgveris merkezleri 6rgiitlii perakendecilik sistemi ol-
mas: nedeniyle tiiketicilere bir dizi olanaklar sunmaktachir. Once-
likle organize ahisveris merkezleri planlanmis bir mimari yap1 bi-
tini icinde alhgverise uygun bir ortam yarataral, secilmis ticar! ku-
ruluslan kirac: kangsmm igine almakta ve kiracilari da merkez
icinde sattiklan tUriin, bazinda birbirini tamamlayacak sekilde,
gruplandirarak konumlandumaktadir. Bu dzellik tiketicilerin
ahgverislerini kolaylastimmakta ve alisveristen haz duyar hale ge-
tirmektedir. Ulagim kolaylii, yeterli otopark alammm bulunmass,
merkez i¢l givenliginin saglanmas: ve en dnemlisi geleneksel alis-
veris merkezlerine nazaran tatil saatlerinde de hizmet veriyor
olmasy organize aligveris merkezlerinin tiketicilerce tercih edilme
nedenleri olmaktadir. -

Organize ahgveris merkezleri giniimiizde sadece ahsveris yapilan
yerler olmayip, hem sosyal hemde kiilttirel etkinliklerinde sunul-
dugu mekanlar olma ozellifine sahiptir. Bu y6niiyle organize ahsgve-
1is merkezleri deferlendirildiginde, tiiketicileri cezbettifi ve gele-
neksel alisveris merkezlerine kivasla daha cok tercih edildigi go-
rilmektedir.

Organize ahgveris merkezlerinin dogup gelistigi iilke olan ABD'de,
1960 yihnda 4.500 organize ahsveris merkezi bulunmakta ve toplam
perakende satislarinm % 1471 bu merkezlerce yapimalktaydi.
1975'de ise bu say1 16.400'e yiikselmis ve toplam perakende satislar-
dald pay % 33'e ulasmustir. 1987'de ise organize aligveris merkezle-
rinin sayis1 30.000 dolaymnda olmustur. 0 giin icin ABD'deki pera-
kende satiglarmun % 50'den fazlasimun bu merkezlerde yapidi:
(yaklasik 876 milyar Dolar) ve Amerikan is guciiniin % 8'inin, bu
merkezlerde ¢ahstifi saptanmustir. Ayrica GSMH'min da % 131ntn
buradan saglandif: belirlenmistir. (Feinberz, Meoli 1991:426;
Keinfield 1986:3; Turchiana 1990 : 36-39 ).

1992 yilinda agilan ve ABD'nin en biyiik organize aligveris mer-
kezi olan "Mall of America" min bir y6neticisine gore; 1996'da mer-
kezlerini yilda yaklasik 40 milyon dolaymda kisinin ziyaret etmesi
ve 1 milyar Dolarhik satis yapmas: beklenmektedir. (The Economist
Apustos 1992:25).

ABD'de olgunluk dénemini yasayan organize ahsveris merkezleri
gliintmiizde tiiketicilerce bu kadar cok tercih edilirken acaba
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Tiarkiye'de organize ahsveris merkezlerine ,tiketicilerin yaklagmmi
ne diizeydedir? Hentiz 5 yil gibi kisa bir ge¢misi olan bu sektore yati-
rmmeilar sicak bakmaldadir. Buglin Ankara'da Atakule ve Karum,
Istanbul'da ise Gallerla, Atrium, Capitol ve Akmerkez olmak {izere
cegitli tiplerde faaliyet gdsteren 6 organize alisveris merkezi bulun-
maktadir. (Bkz. ALKIBAY 1994:22-31). Aynica insaat1 siiren ve ya-
lkunda faaliyete gegecek olan yeni organize aligveris merkezleri de
bulunmaktadir., Son yillarda sehir merkezlerinin giderek
kalabaliklasmasi, yasanun sehir merkezlerinden banliydlere dogru
kaymasi, otomobil sayisindaki arfis ve buna paralel olarak otoyol
ve gevre yolu baglantilanmn yapilmas: bu sektdre olan ilgiyi
giderek arttiracag: yoéniindedir. Bu amacla tiikecilerin organize
alisveris merkezlerine bakis acilanimn belirlenmesinin yararh
olacag: diistincesi ile bu arastirma yapiluustir.

ARASTIRMANIN ARMACIK

Bu aragtirmammn amacy; tiiketicilerin satin alma davramslarina
bagh olarak alisverisleri icin neden organize aligveris merkezlerini
tercih ettikleri, bu tercihlerinde rol oynayan énemli faktoérlerin ne-
ler oldugu ve organize ahigverig merkezleri tercih ediliyorsa, bu tir
merkezlerden Oncelik sirasina goére ne tir gereksinimlerini karsila-
diklar: gibi sorulara yamt aramak ve bu konudaki belirsizlikleri gi-
derip, tartisma ortamm yaratmaktir.

YONTEM

Arashirma igin bilgiler Ankara ve Istanbul'da faaliyet gosteren 4
organize ahsveris merkezinden tesadifi érnekleme yontemi kulla-
mlarak segilen deneklerden saglanmustir. Bu organize aligveris

merkezleri Ankara'da Atakule ve Karum, istanbul'da ise Galleria ve
Atrium’dur.

Anket 250 kisiye uygulanmisg, ancak 216 anket degerlendirilmeye
alinmistar,

ARASTIRMANIN KISITLARI VE VARSAYIMLARI:
Anketimiz Ankara ve Istanbul'da toplam 216 kisive uygulanmis-

tir. Bu sehirlerin se¢ilmis olmasmin nedeni organize ahsveris mer-
kezlerinin bu sehirlerde hizmet veriyor olmasidar.
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Arastirmaya katilan denelklerin gercekei ve giavenilir olarak so-
rulan cevaplandirdiklan ve hedef alinan ana kitleyi temsil ettikleri
varsayilmaktadir.

ARASTIRMANIN BULGULARI:
Ankete katilan deneklerin % 50.9'u kadin, % 49.11 erlektir.

Deneklerin % 33.8'1 18-25 yas; % 29.6's1 25-35 yas; % 26.9'u 35-50
yas; % 8.8'i 50-65 yas ve % 0.9' u 65 ve daha yukan yas grubuna
dahildir.

Ankete katilaniarm % 1.4'4 isci; % 18.5'i memur; % 29.6's1 serbest
cabgan; 15.3'1 ev kadim; % 25'i 6grenci, % 10.2'si de diger meslek
gruplarma dahildirler.

Egitim dézeyleri agisindan ise; % 3.2'i ilkokul mezunu % 4.2'si
orta okul mezunu; % 32.4 lise mezunu; % 44.470 tiniversite mezunu;
% 15.7'si tiniversite dgrencisidir.

Ankete katilanlann % 2.8% 1.000.000 - 1.500.000 TL . ; % 12' si
1.500.000-2.500. 000 TL.; % 32. 9 ' u 2.500.000-5.000. 000 TL; % 25 'i
5.000. 000-6.000. 000 TL, % 27.3" i1 ise 6.000. 000 TL.' den fazla ayhk
gelire sahiptir (Anket 1991 yihnda uygulandig: igin gelir gruplan o
donemi yansitacak sekilde gruplandinlmustir.)
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Tablo-1: Ankete Katilma Giin ile, 0 Anda Organize Ahsverls
Merkezinde Bulunma Amacinm Dagihma

Pzts, Sah Crsb. Prsb. Cuma Cts, Pazar Toplam

Ahg 9.4 9.4 8.3 6.3 16.7 27.1 229
verig 56.3 56.3 29.6 50.0 47.1 53.1 35.5 44.4

Gezme | 5.3 5.3 13.3 8.0 107 25.3 32.0
25.0 25.0 37.0 50.0 23.5 38.8 38.7 34.7

Bilgl 3 1 7 - i 4 4 20
edinme | 15.0 5.0 35.0 5.0 20.0 20.0
18.8 6.3 259 29 82 6.5 9.3
1 8 9 18
Eglenme § - = 56 444 - 50.0
3.7 235 | 14.5 8.3
2 1 1 3 7
Diger |- 286 1143 |- 143 |- 42.9
12.5 3.7 2.9 4.8 3.2

Toplam | 16 15 27 12 34 49 62 216
74 7.4 12.5 586 15.7 22,7 287 1100.0

Organize ahg,veris,! merkezinde ankete katilan deneklerden %
44.4'a alisveris icin, % 34.7'si gezmek i¢in,% 9.3'G bilgi edinmek igin,
% 8.3 eflenmek icin ve % 3.2'si de difer nedenlerden dolay:
organize ahsverls merkezinde bulunmaktadir (Tablo-1).

(*) Her bir karedeki 1. rakam mutlak deger, 2.rakam satir %' si,3.
rakam stitun %'si dir.

Pazartesi ve Sah ginii ankete katilanlann (her biri toplamin %
7.4'1) % 56.3'0 aligveris icin, % 25.0'1 ise gezmek icin; Carsamba gini
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(toplamin % 12.5') % 29.6's1 ahgverls, % 37.01 gezmek, % 25.9'u da
bilgi edinmek igin; Persembe giinii (toplamun % 5.6's1) % 50.0'si ahs-
veris, % 50.0'si gezmek i¢in; Cuma gimi (toplamun % 15.7'si) % 47.1'1
aligveris, % 23.5'1 gezme, % 23.5'1 de eflenmek igin; Cumartesi
" (toplarmn % 22.7'si) % 53.1'i ahgveris, % 38.8'1 gezmek, % 8.2'si bilgi
edinmel; Pazar giint ise (toplamin % 28.7'si) deneklerin % 35.5'%
ahgverls, % 38.7'si gezimek, % 6.5'i bilgi edinmelk, % 14.5'i de eglen-
melk igin organize alisveris merkezinde bulunmaktadir (Tablo-1)

Yapilan X2 testi sonucunda, 0=0.05 anlamhihik diizeyinde organize
ahsveris merkezine gidilen giin ile orada bulunma amacinn iligkisi
oldugu belirlenmistir (Tablo-1).

Bu sonu¢ dogrultusunda, organize aligveris merkezlerinin hafta
sonlan gezmek, hosca vakit gegirmek aym zamanda da ahsgveris
yvapmak amaciyla tiiketiciler tarafindan tercih edilen yerler cldu-
gunu sdyliyebiliriz (Cumartesi ve Pazar giinler]l ahgveris ve gezmek
icin, Cuma ve Pazar giinleri eglenmek amaciyla tercth edilmeldtedir).

Tablo-2: Oncelik Swasma Gire Organize Alisveris Merkezlerinden
Kargilanan ihtiyacglarim Dagilum

Giyim Ev Egyas1 | Bujiteri Hazir Diger
I Hediyelik | Yiyecek Ihtiyaclar
Tercih 50 182 84 139 205
yok 23.1 84.3 389 64.4 949
Lsira 110 15 60 23
50.9 6.9 27.8 10.6
40 B 63 29
2.s1ra 18.5 3.7 2902 13.4 11
12 9 2] 19 51
3.s1ra 5.6 4.2 42 8.8
& 2 - 8
4.sira fl 1.0 9 E 2.8
H216 216 216 216 216
Toplam 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Deneklerin % 50.9'u glyim ihtiyacimi l.0ncelik sirasinda,

% 29.2'sl bujiteri ve hediyelik esya ihtlyacim 2. dncelik sirasinda,
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% 8.8'1 hazir ylyecek ihtiyacim 3. éncelik sirasinda organize
ahigveris merkezlerinden karsilamaktadirlar. Ev esyasi thtiyacinim
genellikle bu tir aligveris merkezlerinden karsilanmadifi
gorialmelktedir (Tablo-2).

Turkiye'deki organize alisveris merkezleri tizerinde yaptigmmz
aragstirma sonucunda, merkez kiraci kanigim igindeki anafaaliyet
alanlan arasinda ilk swrayr giyimin aldigi gérilmektedir. Bu da or-
ganize ahgveris merkezlerinde, tiiketici gereksinirnlerini karsila-
maya yénelik olarak, glyim esyas: satan magazalara daha cok yer
verilmesinin dogru bir karar oldugunu gostermektedir.

Arncak, acaba organize ahsveris merkezi yéneticileri kirac: kari-
simum belirlerken tiiketicilerinin éncelik siwrasmna gére gereksinim-
lerini cinsiyet agisindan degerlendirmeli midir? iste bu soruya cevap
aramaya ydnelik olarak yaptigmz X2 testi sonucunda, ¢ = 0.05 an-
lambilik diizeyinde, cinsiyetle organize ahgveris merkezlerinden
kargilanan ihtiyaclarm 6ncelik siralamas: arasmda bir iliskinin
olmadig: belirlenmistir.

Taketici davramiglan agisindan bu sonug bize, organize alisverls
merkezlerindeki kiraci kangmmi ve mal bilesiminin belirlenme-
sinde cinsiyet degiskeninin énemli olmadigim ortaya koymaktadir.
Organize alisveris merkezlerinden dncelik sirasma gore giyim ihti-
yacim karsilamamm gelir diizeyiyle iliskisi X2 ile test edildiginde
(e = 0.05 anlamhhk diizeyinde). bir iliskinin oldugu sonucuna
varilmugtir. Bu iliski bize, organize alisveris merkezlerinin giyim
gereksinimini kargilama aqsindan Gst diizey gelir grubuna dahil
tiketicilere y6nelik hizmet verdigini géstermektedir.

Organize ahgveris merkezleri iizerinde yaptifimiz arastirmada,
Karum, Galleria ve Capitol'iin kiraci kansiminda dinyaca tnlii
markalarin ve firmalann yer aldigi gériilmiistiir. Dolayisiyla ka-
liteli tirtinler fiyat degiskenini de etkileyerek hedef kitleyi st diizey
gelir grubu olarak belirlemektedir. Bu da organize ahsveris merkez-
lerinin pahali yerler oldugunu belirten tiiketicilerin hakhligm or-
taya koymaktadir.

Anketimize farkh egitim diizeyinde denekler katilmistir, Bu de-
neklerin 6ncelik sirasma gére organize ahsveris merkezlerinden gi-
yim gereksinimlerini karsilamalaryla, egitim diizeyleri arasinda
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3

bir iliskinin bulunmadigi yapilan X2 testi sonucu belirlenmistir
(ot = 0.05 anlamhibk diizeyinde}. Bu sonug tilkemizde gelir diizeyinin,
editimle dogru ocrantili olmadif: yargisina varmaya olanak
vermektedir, Egitim dzeylerl distk olup gelirler! yiiksek olanlar,
giyim gereksinimlerini 6ncellk sirasma gore, organize alisveris
merkezlerinden karsilayabilmektedir.

Tablo-3: Aligverisler icin Organize Aligveris Merkezlerinin
Secilme Nedenlerinin Dagilimlar

Aramlan, Hem Cocuklar Albenisi ilgi { Tatlde agik | Diger
toplu halde | efilence egl. merk. | cekdyor nedenler
bulunmas1 | hem ahg.rahat.
ahgverig
Tercih 43 105 177 128 81 196
yok 19.9 48.6 81.9 59.3 37.5 20.7
120 32 3 11 40
i. sira 55.6 14.8 1.4 5.1 18.5
I 39 39 10 29 50
2. sira 18.1 18.1 4.6 134 23.1
11 29 11 20 27 20
3. sira {151 13.4 5.1 9.3 12.5 93
3 8 4 25 12
4, sira 14 3.7 1.9 11.6 5.6
= 3 10 3 6
5. sira 1.4 4.6 14 2.8
1
6. sira - - 5 J
Toplam ’ 216 216 2186 216 216 216
100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Aramilanlarin toplu halde bulunmasi 1. éncelik sirasinda
(% 55.6), organize alisveris merkezlerinin tatilde agik olmasi 2.
sirada (% 23.1), hem eglenilip hem de ahsveris yapilmas: % 13. 4 ile
3. sirada ( %13. 4), organize alisveris merkezlerinin albenisinin ilgi
gelamesi % 11.6 ile 4. sirada, ¢gocuklar eglence merkezindeyken daha
rahat alisveris yapilmasi % 4.6 ile 5. siwrada gosterilmektedir
(Tablo-3).
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Bu bulgular bize, organize alisveris merkezierinin tiiketicilerin
her turld gereksinimlerini karsilayabildikleri ve diger yerlere gore
tatilde de acik olduklan icin tiiketicilerce terc1h ed:ldxgini goster-
mektedir,

Guniamizde yogun ¢ahsma temposu icinde titketicilerin ahsverise
az zaman ayirmalan, dogal olarak fazla dolasmadan aradiklanm
toplu halde bulma istegi yaratmaktadir. Ayrica alisverise calisma
saatlerinin dismda zaman ayirmalar, dogal ¢larak gec saatlere ka-
dar acik ve pazar giinleri de hizmet veren organize ahsveris merkez-
lerinin tercih edilmesine neden olmaktadir,

Anket sonucuna gore, Giglincti sirada, hem eglenme hem de alisve-
ris yapabilme yer almaktadir. Bu da bize organize ahsveris merkez-
lerinin ahgverisinde 6tesinde, sosyal ve kiiltiirel hizmetlerin de su-
nuldugu yerler oldugunu gostermektedir. Organize ahigveris merkez-
leri yoneticileriyle yaptigimiz gériismelerde, bu tiir alisveris merkez-
lerinin ahgveris disinda hosca vakit gegirmek igin gelinen bir ugrak
yeri oldufu ve merkez ydnetimince yapilan arastimalarla, hafta
sonlar1 hedeflenenin de iistiinde ziyarete¢i alonuna ugradiklan 6gre-
nilmistir.

Yapilan X? testi sonucunda o= 0.05 anlamlihk diizeyinde, oncelik
sirasma gore aramlanlann toplu halde bulundugu i¢in organize ahs-
veri$ merkezlerinin tercih edilmesi ile cinsiyet arasinda bir iliski-
nin olmadig belirlenmistir. Dolayisiyle, hem kadin hem de erkek-
lerin organize aligveris merkezlerinden algveris yapmak istemele-
rinin 6ncelikli nedeni, gereksinim duyduklan mal ve hizmetleri
toplu halde bulabilmeleridir,

Acaba biitiin organize alsveris merkezleri, tiiketicilere aradiklar
her tarlid gereksinimlerini toplu halde sunabiliyorlar rm? iste bu s0-
ruya yamt aramak amaciyla yapilan X2 testi sonucunda, 0=0.05 an-
lamblik diizeyinde, her bir organize alsveris merkezinin kendine
Ozgii kimligl ile, o merkezin &éncelik swrasma gore aramlanlann
toplu halde bulunmasmdan dolay: sec¢ilmesinin bir iliskisi olmadig
belirlenmistir. Buradan g¢ikan sonugla diyebiliriz ki; organize als-
veris merkezlerinin kimligi ne olursa olsun, tiiketicilerce tercih
edilmelerinin 1. oéncelikli nedeni, gereksinim duyulabilecek mal ve
hizmetleri toplu halde binyelerinde bulundurmalandir.
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Organize ahsveris merkezlerinin ahsverisler icin tercih edilme-
sinde ikinci dncelik sirasinda yer alan tatilde acik olma faktor:
cinsiyet degiskeni gozénime almarak X2 ile test edildiginde 0=0.05
anlamlilik diizeyinde aralannda bir iliskinin olmadigi belirleninis-
tir. Bu da hem kadin, hem de erkeklerin organize aligveris merkezle-
rinin tatilde ac¢ik olmasmdan etkilendiklerini gostermektedir.

Organize alisveris merkezierinin &zelliklerinden biri de ¢alisma
saatlerinin geleneksel ahgveris merkezlerine gére daha uzun olma-
sidir. Bu dzelligin dncelik sirasina gore tiiketicilerce tercih edilme-
sinin meslek gruplanyla bir iliskisi var mudir? sorusuna yamt ara-
mak icin yapilan X2 testi sonucunda, «=0.05 anlamllik dizeyinde
bir iliskinin oldugu belirlenmistir.

Isci ve serbest calisanlar 1. 6ncelik sirasmda tercih ettikleri ta-
tilde agik olma faktériinii, memur ve 6grenciler 2. swada, ev kadin-
lan ise. 3 sirada tercih etinislerdir.

Tablo-4: Organize Aligverls Merkezlerinin Diizenlenis Ve Sunus
Seklini, Tiiketicileri Plansiz Alisverise Yineltip
Yoneltibnediginin Dagiluma

" n %
Yéneltiyor(evet) 49.1
Yéneltilmiyor(hayir) 36.1
Frenliyor 14.8

216 100.0 |

Ankete katilanin % 49.1'i arganize ahsveris merkezlerinin dizen- |
lenis ve sunum sekillerinden etkilenerek plansiz ahgverise yodnel-
mektedir. Deneklerin % 36.1'1 ise bu tir gekici dizenlenis ve sunum
sekillerinden etkilenmeyerek plansiz alsgveris yapmamaltadir.
Organize ahgveris merkezlerinin diizenlenis ve konum sekillerinin
cazibesinden deneklerin % 14.81 etkilenmekle beraber, bu etkilenis
plansiz alisverise dontismemektedir. (Tablo-4 ). ‘

Ankete katilanlann yansmdan fazlasimin (% 63.9) organize alis-
veris merkezlerinin dizenlenis ve sunus seklinden etkilenmesi, or-.
ganize alsveris merkezlerinde fiziki yapi, dizayn, olusturulan at-
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mosfer ile ¢gekicl sunus seklinin tiiketicller tizerinde kar etkili oldu-
gunu ve bu yolla satislarm artimlabilecegi ortaya koymaktadir.

Aytica yapilan X2 testi sonucunda diizeyinde 0=0.05 anlamlilik
ddzeyinde, tiketicilerin geliri ile organize alisveris merkezlerinin
diizenlenis ve sunum seklinden etkilenerek plansiz alisverise
ybnelme arasmda bir iliskinin olmadifi sonucuna vartmistir. Buna
gore organize ahgveris merkezleri fonksiyonel ve gérkemli mimari
yapi, canh atmosfer ve etkin sunum sekilleriyle her gelir grubundan.
tiiketiciyi etkileyerek plansiz alisverise yoneltebilmektedir.

Tablo-5. Organize Alisverls Merkezl Yonetimince Diizenlenen
Ortak Tutundurma Faaliyetierinin, Tiiketicileri O
Merkezden Satin Almaya Ozendirip Ozendirmediginin

Dagilmmy
n o B
Evet 71 32.9
Hayir ' 113 52.3

Farkinda degilim 32 14.8
Toplam 216 100.0
Organize ahigveris merkezlerinde ankete katilan deneklerin yan-
smdan fazlasi (% 67.1') organize alisveris merkezi yonetimince dii-
zenlenen ortak tutundurma faaliyetlerinden etkilenmemektedir. Us-

telik etkilenmeyenlerin % 14.8' ise, bu tiir bir ortak tutundurma
faaliyetlerinin oldugunun bile farkunda degildir (Tablo-5 ).

Bu veriler dogrultusunda, eger organize aligveris merkezi yoneti-
mince planlanlanacak ortak tutundurma faaliyetleriyle satislarin
arttirilmasi disitniliyorsa, merkez yonetiminin daha ¢arpicy, ilgi
uyandirici ve titketiclyi harekete gegirerek satin almaya ydneltecek
ortak tutundurma faaliyetleri uygulamas: gerekimektedir.

Yapilan X2 testine gére, (0=0.05 anlamhhk diizeyinde) organize
aligveris merkezi ydnetimince hazirlanacak ortak tutundurma fa-
aliyetlerin de, cinsiyet ve yas grubu degiskenlerinin birinci derecede
gozbniine alinmasimmn gereksiz oldugu gérilmektedir.
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Tablo-68. Organize Ahgveris Merkezlerl Yayginlastirilsin mi?
Sorusuna Verilen Yamitlarn Dagilhims

n %
Evet o - 106 49,1
Hayir 78 36.1
Toplam 216 100.0

Organize ahgveris rmerkezlerinde ankete katilan deneklerin
% 95.8'1 bu tir alisveris merkezlerinin yaygmlastinilmasim
istemektedir. Bu tiir merkezleri gereksiz bulanlar ise % 4.2'dir
(Tablo-6).

Buradan elde edilen sonuca gore; organize ahsveris merkezlerinde
ankete katilan deneklerin tamamima yalan bir béliima bu tir mer-
kezlerin faaliyetlerini begenmekte ve yayginlastinimasim: istemelk-
tedir.

Organize alisveris merkezlerinde ankete katilan denelklerin %
57.9'u bu konuda herhangi bir éneride bulunmamstir. Deneklerin %
11.6's1 bu tir merkezlerin ucuz olmasini, %3.7'si her seviyedek tiike-
ticiye hitap etmesi gerektigini, % 3. 2 ' si dinlenilebilecek yerlerin
arttinlmasmz, % 2.8'1 tinlél ve bliylik magazalarin daha cok ac¢ilma-
sim, % 2.8' gocuklu ailelerin daha rahat ahsveris yapabilmeleri
igin ghvenilir kres ve yuvalann acilmasimu, %2.8'1 gida maddeleri
satan yerlerin acilmasmu, % 2.3'4 ulasmun zor olmasi nedeniyle or-
ganize ahgveris merkezi yonetiminin semtlere servisler diizenleme-
sini istemektedir. Ayrica ankete katilanlann % 1.9'u eflence mer-
kezlerinin arttirilmasini, % 1.9'u aym tir triinleri satan magazala-
rin organize ahsveris merkezlerinin belirli bélgelerinde toplanma-
s, % 1.4 oloparklann yetersiz kaldifim ve kapasitesinin artta-
rilmas: gerektigini, % 1.4'0 kaltirel ve sanatsal etkinliklerin olmas:
gerektfigini, % 9'u gtvenlik énlemlerinin artinilmas: gerektiginig,
%.5'1 ani durumlar icgin saghk kabininin bulunmas: gerektiini,
%.51 havalandirmamn daha {yi olmasi gerektigini, %.5'1 sinema,
tiyatro gibi sanat merkezlerinin ac¢ilmasini, %,5'1 iiriin ¢esitlerinin
arttimlmasi ve %.5'i de organize ahsveris merkezlerinin daha tist
diizey gelir grubuna dahil tiiketicilere yénelik hizmet vermesinin
daha iyi olacafim 6nermektedir. (Tablo-7). Denelderin % 15.3'3 or-
ganize ahisveris merkezlerinin ucuz ve her gelir grubuna hitap eder
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bigimde olmasm énermektedir. En yiiksek diizeyde éneri bu nok-
tada gériilmektedir. Ayrica tiiketiciler, organize alisveris merkezle-
rine geldiklerinde ¢ok vakit gegirdikleri i¢in dinlenebilecek yerlerde
aramaktadir. Bu agidan oneriler iginde 3. siray1 oturabilecek yerle-
rin arttirilmasi almaktadir. Tiikeceticiler her tiirlii gereksinimle-
rini karsilamak amaciyla organize alisveris merkezlerinin kiraci
kanginu i¢inde biyiik departmanh magazalan ve gida firiinii satan
birimleri de gérmek istemektedirler.

Tablo-7. Organize Aligveris Merkezlerinde Ankete Katilanlarin Bu
Tiir Merkezlere Yénelik Onerilerinin Dagslirma

n %
Oneri yok 125 57.9
Ucuz olmasi 25 118
Dinlenebilecek yerlerin ¢ogaltil. 7 3.2
Kiilttirel etkinliklerin olmasi 3 1.4
Eflence merkezleri acilsin 4 1.9
Unlii ve btiyiik magazalar acilsm 6 2.8
Cocuklarm bakilabile. kres ve yuva || 6 2.8
Gavenlik 8nlemleri artirilsm 2 0.9
| Saglik kabini olmal: 1 0.5
Havalandirma iyl calissin 1 0.5
Gida maddeleri satan mag, olmali 6 2.8
Semtlere servis diizenlenmeli 5 2.3
Sinema-tlyatro gibi sanat merkez. 1 0.5
Uriin cesitleri artinlmah 1 0.5
Daha tist kesime hitap etmeleri 1 0.5
Her seviyeye hitap etmeleri 8 3.7
Otopark kapasitesi artiniimali 3 14
Urtinler katlara ve bolgelere gore 4 1.9
ayrilsin
Toplam . | 216 100.0
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SONUC

Giiniimtizde sayilan hizla artan organize aligveris merkezlerine,
“ hém tiketicllerin hemde yatimmeilann giderek olumlu yaklastik-
lar1 gozlenmelktedir.

Yaptifimiz arasbrma sonucuna gore organize ahsveris merkezle-
rinin verdigi hizmetleri bilen tiketicilerin hemen hemen tamamu
organize ahgveris merkezlerinin yayginlastinkmasiu istemektedir,
Ancak batidaki drnekleri gibi organize alisveris merkezlerinin
sehir dismnda kurulmas: halinde, ulasimin sorun olacag: ve cok
zaman gerektirecegi fikri, ankete kahilaniann yansinm ortak
goriisii olmaktadir,

Tlketicilerin organize aligveris merkezlerini tercih etmelerinin
oncelikli nedeni, bu tiir merkezlerde aramilanlarm toplu halde bu-
lunmas: ve agik olmasidir.

Organize alhigveris merkezlerinden tiketiciler, 1. 6mcelik sira-
sinda glyim gereksinimlerini karsilamaktadir. Bunu bujitert hedi-
yvelik esva ve hazir yiyecek izlemektedir.

Yaptifimz arastirma sonucuna gore, hali hazirda faaliyet géste-
ren organize ahigveris merkezleri tist diizey gelir grubuna hitap et-
mektedir.

Bize gore organize aligveris merkezi kurmay: planlayan yatinm-
cilarin dncelikle hedef tiketici kitlesini belirleyebilmek icin ttke-
tici egilim anketi diizenlemeli ve buna baghl olarak kiraci kansi-
mm olusturmahdar. '
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