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OZET ABSTRACT

Tiiketicilerin, perakende alisveriglerden edindigi
tecriibeler, tiiketici ile perakendeci arasinda
olusacak kontagi olumlu yada olumsuz yonde
etkileyecektir. Soyle ki perakendeci ile onceki satin
alma tecriibelerinden tatminle ayrilan miisteriler
ileride daha istekli alisveris yapabilecekler, tersine
olumsuz tecriibeler edinmig miisterilerse
perakendeci ile arasina engeller koyacaklardr.
Ayrica, perakendecilerin karsilastigt en biiyiik
engellerden bir digeri de, aligveris sirasinda
tiiketicilerin - bulunduklar: ortamdan  sitkilmadan
aligveriglerini yapabilmeleridir. Bu ortamda biiyiik
aligveris merkezleri tiiketici ve perakendeciler
arasinda pek ¢ok sorunun asilmasini saglayacak
yiikselen bir trend olarak karsimiza ¢tkmaktadr.

Bu ¢alismanin amaci, perakendecilik ve alisveris
merkezleri ve tiiketicilerin  bunlar hakkindaki
durumlarmi  mevcut  literatiive ve  yapilan
arastirmaya  dayanarak agiklamaktir.  Calisma
birincil ve ikincil kaynaklara dayali olarak
hazirlanmistir.  Arastrma  kisminda  tiiketicilerin
aligveris merkezlerinden beklentileri ve tutumlarina
iliskin  kesifsel arastirma c¢ergevesinde anket
yapumstir.

The total retail experience includes all the elements
in retail offering that encourage or inhibit
consumers during their contact with the retailer.
One of the biggest challenges for today’s retailer is
generating customer ‘“excitement”’ because many
people are bored with shopping or have little time

for it. In this atmosphere shopping malls are the

raising establishments of retailing.

This paper aims to expose retailing and shopping
malls via reviewing the existing literature. Primary
and secondary resources developed the backbone of
the study. Theorical and empirical data had been
scanned in the existing literature. Available books,
articles, research reports, magazines, internet were
used to create this theorical framework. Primary
data were collected via questionnaire for
exploratory research.

PERAKENDECILIGIN TANIM
VE KAPSAMI

Hedef tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini en uygun
zamanda ve en uygun mekanda karsilamayi amag
edinen isletmelerin, {rin ve  hizmetlerini



tilketicilere ulastiracak en etkin dagitim kanallarin
kurmalar1  gerekmektedir. Dagitim  kanalinin
olusturulmast ve fiziksel dagitimin planlanmasi,
pazarlama eylemlerinin basarisi acisindan oldukga
onemli yere sahiptir. Tiiketici beklentilerine uygun
olarak iiretilmis, uygun bir fiyata sahip, tiiketicilere
reklam1 yapilmis bir {rliniin istenilen satis
noktalarinda tiiketici tarafindan bulunmamasi, daha
once yapilmig tiim basarili ¢aligmalari bir anda silip
gotiirmektedir. “En kotii mal, rafta bulunmayan
maldir” deyisi de bunu en iyi sekilde anlatmaktadir.
Tiiketicilere zaman ve yer faydasi saglamak,
fiziksel dagitim kanalinin en O6nemli amacidir.
Dogru iriinlerin, dogru zamanda, dogru fiyattan,
dogru  miktarlarda  ve dogru  yerlerde
bulundurulmasimi hedefleyen dagiim kanalinin
belki de en 6nemli halkas, iiriiniin tiiketici ile kars1
kargiya geldigi perakendecilerdir. Perakendecilik,
“nihai tiiketiciye ve ticari kar amactyla alim
yapmayan kuruluslara yapilan her tiirlii mal ve
hizmet satig1” olarak tanimlanmaktadir. (Kotler,
2000:378)

Bir baska ifade ile perakendecilik, mamul ve
hizmetleri ticari amacla kullanma veya tekrar
satmamak ve bunun yaninda kisisel ve ailesel
kullanimlar1 i¢in nihai tiikketiciye pazarlanmasi ile
ilgili tim faaliyetleri kapsar. Bu gergevede faaliyet
gosteren tim isletmeler perakendecilik isi ile
ilgilidir. (Tek, 1999: 583.)

Ureticiler acisindan da perakendeciligin 6nemi bir
hayli fazladir. Perakendeciler, tiiketicilere mamul
ve hizmetlerin ulastirilmasinda son nokta olmanin
yani sira onlarla siirekli iletisim icerisindedir.
Ureticiler, perakendeciler sayesinde, {iriin ve
hizmetler hakkinda tiiketiciler hakkinda bilgi
toplayabilmekte, deyim yerinde ise tiiketicilerin
nabzini tutabilmektedir.

PERAKENDECILIGIN
TARIHSEL GELISIiMI

19. yy.n ikinci yarisindan itibaren perakendecilik
gelismeye baslamistir. Bu donemde bdlimli
magazalar ortaya ¢ikmistir. Donemin karakteristik
ozellikleri {iirinlerin biliyiik sergi alanlarinda
sergilenmesi ve bilyilk miktarlarin fiyatlarinin
diisik olarak satisa sunulmalaridir.  20.yy.in
baslarinda zincir magazalarin ortaya ¢ikmaya
baglamistir. Zincir magazalarin ortaya ¢ikmasinda
ki temel nokta 1860°l1 yillardaki kooperatifcilik
hareketleridir.

Perakendecilik sektoriiniin merkezi olan Amerika
Birlesik  Devletleri'nde  1930’larda  faaliyete
baglayan siipermarketler 1950’li yillarda hizli bir
gelisim  siireci  gostermistir.  Sonraki yillarda,
Amerikali tiikketicilerin uzun siire tercih ettikleri ¢ok
diikkanli magazalar eskiyen alt yapilar1 dolayisiyla
tiiketicilerin isteklerine uymadiklar1 ve genelde
sehir i¢inde insa edilmis olmalari dolayistyla park
sorunu yaratmiglardir. Zamanla ¢ekiciliklerini
kaybetmislerdir. Amerika Birlesik Devletleri’nde
oldugu gibi Avrupa’da da biliylik metropollere
goclin artmasi, c¢alisanlarin  ve ¢ekirdek aile
sayisinin  artmast aligveris  aliskanliklarmi  ve
tiketim yapisin1 degistirmistir. Bu gelismelerin
yansimasi sonucunda perakende satig noktalarinda
degisimler gorilmistiir. Avrupa’da biyiik olgekli
dagitim olayma ilk giren iilke olan Fransa,
perakendecilik sektériinde belli bir olgunluga
gelmistir. Perakendecilik sektdriiniin satig alaninda,
en gelismis ilkelerinden biri olan Almanya,
perakende sektorii kiiresellesme etkisiyle dnemli bir
gelisim siireci gostermigtir. 1980°li yillar boyunca
cirolar1 oldukca yiiksek ve satiglart hizla artan,
Avrupa’daki en etkin perakendecilik sektorii ve
zincir perakendeciligin en giicli oldugu iilke ise
Ingiltere olmustur. (Arasta, 1999)

Tiiketim aligkanliklarindaki degisim, 6zellikle gida
triinleri disinda faaliyet gosteren isletme sayisinda
artisa neden olmustur. Bu gelismeler, ulusal
diizeyde smirli kalmayip kiiresellesmenin sektore
yansimasi sonucu hizli bir gelisme gostermistir. Her
iilkenin gelisme siirecinin farkli olmasi, uluslararasi
ticaretin gelismesinde belirleyici olmustur. Sinir
Otesi ticaretin artmasi, yabanci yatirimlarla
ortakliklar, sirket evlilikleri, perakendecilik
sektoriiniin gelismesinde 6nemli faktorler olmustur.

Anadolu’da  perakendecilik  ozellikle  besin
maddeleri alaninda, ortagcagdan itibaren hizla
gelismeye baglamistir. Sanayilesmede kitle tiretimi,
Avrupa’ya gore daha ge¢ donemlerde bagladigi
icin, modern perakendecilik de lilkemizde daha geg
donemlerde geligmistir. Ticari iligkilerin kuruldugu
Selcuklu kervansaraylart ile gesitli el igleri ile besin
maddelerinin ayn1 ¢ati altinda satildigi kapal
carsilar, Anadolu’nun ilk hipermarketleri olmustur.

Ticari yagama ahlaki kurallar getiren ahilik orgiiti,
diinyadaki ilk tiiketiciyi koruma orgiitlemesidir. Her
iireticinin  bir isareti olmasi zorunlulugu “marka”
anlayisini ortaya ¢ikarmustir.

19 yy’da Avrupa’nin etkisiyle Istanbul’un Beyoglu
bolgesinde ilk bonmarseler ve pasajlar agilmistir.
1930 yilinda ¢ikartilan Belediye Kanunu ile



belediyelere Tanzim Satis Magazalar1 kurma yetki
ve sorumlulugu verilmistir. 1950’ 1i yillarin baginda
Istanbul Valisi ve Belediye Baskani, Migros’un
kurucusu Duttweiler’i Istanbul’a getirmis, bu
ziyaretten edinilen tecriibelerle ilk Tanzim Satis
Magazalar1 agilmigtir. 1954 yilinda %51 oraninda
Isvicre Migros’un, %49 oraninda Istanbul
Belediyesi ile Toprak Mahsulleri Ofisi ve Et ve
Balik Kurumu’nun ortaklig1 ile Migros’un temelleri
atilmistir. 18 Eylil 1956’da hayat1 ucuzlatip, tasra
kentlerini perakendecilikle tanistirmak amaciyla,
devrin Bagbakaninin da destegi ile Gima (Gida ve
Ihtiyag Maddeleri Tiirk A.S.) kurulmustur. 1975
yilinda Isvigre, Migros tiim hisselerini Kog grubuna
devretmistir. (Tuzcuoglu, 1999:33)

1970’li  yillarm  ikinci  yarisinda  itibaren,
“stipermarketcilik” moda olmustur. 1970°1i yillarin
sonlarinda  belediyeler, karaborsayr 6nlemek,
tiketiciyi korumak ve nakit akis1 saglamak gibi
amaglarla perakende satis magazalar1 kurmaya
baglamiglardir.

Istanbul’un tekstil ticaret merkezi Sultanhamam’da
1950’1lerde glyim triinleri ticaretiyle
perakendecilige  baslayan Yeni  Karamiirsel,
dayaniksiz tiiketim iirinleri de satan ilk aligveris
merkezini 1970’lerde agmistir. Beymen grubunun
giyim ve tiiketim triinleri satan zinciri Carsi’nin ise
ilk subesi 1981 yilinda Istanbul Bakirkdy’de
acgilmistir.

Avrupa’nin en biiyiik marketler zinciri Metro, 1986
yilinda Tiirkiye’de yatirim yapmaya karar vermistir.
Tiirkiye’nin ilk “Cash&Carry” (pesin 6de, al gotiir)
toptanc1 marketi Metro’nun ilk magazasi Istanbul
Giinesli’de agilmistir. Daha sonraki yillarda Metro
zinciri, Ankara, Istanbul Kozyatag1, Bursa, Izmir ve
Adana’da da magazalar agilmistir. {1ki 1993 yilinda
Tiirk Petrol Holding’in yatirimi ile agilan Spectrum,
kirtasiye marketleri alaninda bir 6ncii olmustur.
Sonraki yillarda Office 1 Superstore’da piyasaya
girmistir. Tiirkiye’nin ilk modern Shopping Mall’u
(Toplu Algveris Merkezi), 1988 yilinda Istanbul
Atakdy’de 77.000 m2 alandan, 136 magaza ile
Galeria adiyla agilmistir. Ankara’nin ilk modern
aligveris merkezi Atakule 1989 yilinda hizmete
girmistir. Istanbul’un Anadolu yakasinmn ilk modern
alisveris merkezi Capitol 40.000 m’ alanda 150
magaza ile 1993 yilinda agilmigtir. Ayni yil
Levent’te Akmerkez Aligveris Merkezi de hizmete
girmistir. 22 Kasim 1993’de Avrupa’nin en biiyiik 5
hipermarket zincirinden biri olan Carrefour istanbul
Kozyatagr’ nda 10.000 m2’lik kapali satis alanina
sahip, 40.000 kalem malin satildig1 86 yazarkasali
3000 araghk  otoparkli,  Istanbul’'un  ilk
hipermarketini agmistir. 1996 yilinda 80 milyon

$’lik yatinmla Oniinde birde aligveris merkezi
acilmistir. Carrefour, 31 Ekim 1996’da Sabanci
Toplulugu ile ortaklik anlagmasi imzalamustir.
(Tuzcuoglu: 33)

90’li  yillarin  ilk  yarisinda  uluslararasi
hipermarketlerin ve birlesen siipermarketlerin
rekabetiyle bas edebilmek amaciyla bir ¢ok sehrin
Bakkal Odalari, iiyeleri adina iireticilerden toplu
alim yapip, mallar1 dagitma isini tistlenen dagitim
sirketleri kurmuglardir.

Tekfen, Akkok ve Istikbal gruplarmin ortaklig: ile
kurulan Makro Supercenter’in ilk magazasi 1994
basinda Akmerkez’de acilmustir. Yiksek gelir
seviyesindeki ~ miisterileri  hedefleyen =~ Makro,
Istanbul’da  biiyiidikten ~ sonra  Anadolu’ya
yayilmistir.

Mayis 1995 yilinda Alman zinciri Aldi, Tiirkiye’nin
ilk Ucuzcu Market Zinciri (Discounter) olarak
Birlesik Magazalar A.S. BIM’i kurulmustur.
Migros’un ucuzcu market zinciri Sok, Migros
magazalarindan donistiiriilen 10 sube ile Ekim
1995° de hizmete girmistir.

Yapt Market yatirimlar1 1995 yilinda patlama
yapmistir. Merter’de  Gotzen, Beylikdiizii’'nde
Planet, Kagithane’ de As 2000, Kozyatagi’nda
Bauhaus nalbur marketleri acilmigtir. 90’11 yillarin
ikinci yarisinda yabanci zincirler ireticilerden
dogrudan alim yaptig1 i¢in, sert bir rekabet ile kars
karstya kalan geleneksel gida ve temizlik triinleri
toptancilari, ya belli ireticilerin driinlerinde
uzmanlasarak (bayilik sistemi), ya da ambalajh
bakliyat iiriinleri gibi konularda iireticilige kayarak
ayakta kalmay1 bagarmiglardir.

Perakendecilik sektoriiniin  ¢evresel ve tarihsel
etkiler agisindan 5 temel etmen Tiirk perakendecilik
sektoriinii sekillendirmistir. (Ozcan, 1997)

e Her seyin satildigi diikkanlardan, belli
tiriinlerde uzmanlagmis satis noktalarina gegis
siireci,

e 1980’lerdeki ekonomik biiyiime ve liberal
politikalar i¢ piyasanin yabanci mal, hizmet ve
yatirimcilara agilmasi,

e Yeni teknoloji ve ydnetimin teknikleri elde
edilebilirligi kolaylastirmasi ve bunlarin biiyiik
perakendecilerin ¢aligmalarini daha hizli hale
getirmesi,



e  Uluslararast perakendecilik firmalarin
Tirkiye’ye yatirimlarini ve birgok gelismis
ticari uygulamayla tanigilmasini saglamasi,

e Artan harcanabilir gelir ve modern batiya
doniik etkilerle kentli orta ve st sinif, yeni ve
farkli  tiketim  egilimleri sergilemeye
baglamasi.

Gelismekte olan iilkeler, perakendeciligin kurumsal
ve mekansal yapisi itibariyle batidaki ile aymi
gorevi gorse de farklilik gosterecegini goz ardi
etmemislerdir. Bu  dogrultuda  perakende
pazarlarindaki ilerlemeyi olumlu y6nde etkileyecek
hizli ekonomik biiylime, gen¢ niifus oraninin
artmast, sehirlerdeki satin alma giicliniin artmasi,
tilketici davraniglarindaki degisme, sektore yatirim
yapan is diinyasi, yabanci firmalarin yatirimlarinin
artmas1 ve tecriibeli is giicli gibi olumlu faktoérlerin
yani sira denge unsuru olan politik belirsizlikler,
yiiksek enflasyon, diizenli olmayan tasimacilik
sistemi ve uygun arazilerin bulunmamasi gibi
olumsuz faktorlerde gbz Oniine alinmasi gereken
noktalar olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Bu olumlu ve olumsuz etkilerin sonucunda Tiirkiye
perakendecilik  sektoriiniin - bugiinkii  durumuna
bakildiginda ortaya ¢ikan tablo su seckilde
Ozetlenebilir: Perakendecilik  son  yillarda
Tiirkiye’de hizla biiyliyen bir sektor haline
gelmistir. Bu hizli bir gelisime, yerli ve yabanci
yatirnmcilarin  Tiirkiye’de yatirnm yapmalarinin
bliyilk etkisi gdzlenmektedir. Bu c¢ergevede
Tiirkiye’deki perakendeciligi cazip kilan temel
faktorler su sekilde siralanabilir: (Tahiroglu, 1999:
51)

e Tiiketimde Yasanan Artis

Toplumda  degisen  tiiketim  aliskanliklari,
sehirlesme oranindaki yiikselme ile birlikte gelir
seviyesindeki artislar da perakende pazarmin
gelismesinde dnemli rol oynamustir.

e Perakendeciligin Yiikselisi

Perakende pazarinda sayilari hizla artan biiyiik
magazalarin agilmasi yatirimlarin - hizlanmasina
neden olmaktadir.

e Ulkenin Ekonomik Durumu

Temel olarak vadeli alip, pesin satmak esasina
dayali perakendecilik sektorii bu alanda sicak para
ve diizenli nakit akisinin olmasi bu alana olan
yatirimlarin hizlanmasina neden olmaktadir.

e Yer Kapma Savaglari

Carpik sehirlesmenin sonucu biiyiik magazalar igin
uygun alanlarin kisith ve pahali olmasi perakende
sektoriinde yatirim yapacak yatirimcilarin uzun
vadeli olarak karli goziikecek yatirimlar yapmasina
neden oluyor.

® Yabanci Ortakliklarin Etkisi

Bir ¢ok yabanci perakendeci Tiirk pazarina girmek
istiyor. Bu durum yerli yatirimcilarin ortaklik
konusunda cazip olanaklar sunmasin neden oluyor.

e Isin Kolayligmin Cazibesi

Perakendecilik sektdriinii iyi tanimayan bir ¢ok
yatirimel bu sektdrde yapilan isin kolay, yatirimin
hizli geri doniise sahip, karli ve basit bir yatirim
oldugunun diistincesi i¢indedirler.

Tirkiye’deki perakendecilik sektoriiniin bugiinkii
cazibesinin korunabilmesi igin gelecekle ilgili
yatirrmlara  dikkat edilmesi  gerekmektedir.
Tiirkiye’deki perakendecilik sektoriiniin gelecegiyle
ilgili beklentiler incelendiginde, perakendecilik
sektoriindeki bu gelisimin gelecek donemde siiriip
siirmeyecegi en dnemli sorun olarak belirmektedir.

Tiirkiye’nin  sosyo-demografik  yapisi, halkin
tiiketime olan ilgisinin devamli artmas1 ve gelisen
ekonomik  yap1  perakendecilik  sektOriiniin
cazibesinin artmasina neden olacaktur.
Sehirlesmenin hizli gelisimi, yasam seviyesindeki
artis1 da beraberinde getirmektedir. Bu artis sonucu
tiikketicinin tatmin edilmesi zorlagsmaktadir.
Sehirlesmedeki bu gelisim diger kiiclik yerlesim
yerlerine de  yansimaktadir.  Perakendecilik
sektoriindeki firmalarin bu degisimi goérmeleri,
anlamalar1 ve kendilerini gelistirme ¢abalar1 rekabet
giiclerinin artmasina neden olacaktir. Tiiketiciler
hem fiyatlar konusunda daha hassas hale gelmekte
hem de kalite beklentileri artmaktadir. Bu noktada
yine 6n plana ¢ikan anlay1s, “miisteri odakli olmak”
goriigiidiir. Perakendeciligin hizla geligimi, sadece
satislar ve pazar pay1 i¢in degil kalifiye elemanlarin
ise almmasi konusunda da rekabetin ortaya
¢ikmasina neden olacaktir. Sektoriin
karsilasabilecegi sorunlar ise; kalifiye eleman
eksikligi, eleman egitimi eksikligi, yiiksek seviyede
eleman doniisimii, teknolojik gelismelere ayak
uyduramamak seklinde sayilabilir. Biitiin bunlar
perakendecilik  sektoriiniin  gelecekteki  pazar
paymin  azalmasma, hizmet ve  tiiketici
memnuniyetlerini azaltacak etkiler birakmasina
sebep olacaktir.



ALISVERIS MERKEZININ
TANIMI

Aligveris merkezleri; merkezi bir birimce dizayn
edilen, planlanan, yapilandirilan ve yonetilen
perakendeci  diikkkanlarin  ve  ¢esitli  hizmet
kuruluslarinin yer aldigi bir komplekstir. Ticari
isletme tiplerini ve farkli hacimlerdeki satig
birimlerini i¢inde barindiran bu kompleksler belli
bir alan i¢indeki tiiketicilere hizmet etmek iizere
veya belirli bir tiiketici grubuna hizmet etmek {izere
yapilandirilarak kurulurlar.

Bir bagka ifade ile aligveris merkezleri, tiiketicilere
rahatlik ve kolaylik saglamak amaciyla pek ¢ok
magazanin ve dolayisiyla da pek cok ticari malin
bir arada bulundugu perakende satis kompleksidir.
Bu merkezler, tek ve belirli bir plan altinda bir
araya getirilmis ¢esitli perakendeci magazalarin
olusturdugu bir grup olmasinin yaninda ayrica
kiiciik, dzellikli mal satan perakendeci magazalar,
sinema, banka, pastane, kafeterya, kuafor, eczane
gibi miisterilere rahatlik saglamak amaciyla pek ¢ok
magazanmn bir arada bulundugu perakende satis
komplekslerinden de olusmaktadir. Bu kompleksle-
rin biiylik bir ¢cogunlugu otopark kolayligi sagla-
maktadirlar.

Son zamanlarda ise birka¢ yeni model daha
denenmektedir. Ornegin sehirlerden hayli uzakta
kurulan “outlet”ler bu modellerden biridir.
Buralarda iinlii markalarin bir sezon 6nceki tiriinleri
indirimli fiyatlarla tiiketiciye sunulmaktadir. Bir de
bolgesel mall diye adlandirilan ¢ok biiyiik aligveris
merkezleri olusturulmaktadir. Amerika'daki “Mall
of America” bu konuda iyi bir Ornek teskil
etmektedir. Tiirkiye’de de buna benzer yapilan-
malar ragbet gormektedir. Ciinkii artik insanlar
planlt aligveris etmektedirler. Bu planlamanin igine
hafta sonu aligverisi olarak aile aligverisi
girdiginden, alisveris olayma c¢ocuk da katilmis
durumdadir. Bu yiizden aligveris merkezlerinde
cocuklar1  oyalayabilecek ¢esitli  aktivitelerin
yapilmasi gerekmistir. Insanlarin hobilerine yonelik
magazalar, tema agirlik magazalar ve restoranlar
olusmus, ihtisas magazalar1 ortaya cikmistir.
Boylece aligveris ile eglence bir araya gelmis
bulunmaktadirlar. Bu model diinyada oldugu gibi
Tiirkiye’de de biiyiik bir basar1 gostermektedir.

DUNYADA ALISVERIS
MERKEZLERI

Amerika  Birlesik  Devletleri’nde  alisveris
merkezleri (shopping mall) ’nin gelisimi 1920’lere
rastlamaktadir. Gittikce gelisen aligveris merkezleri
endistrisi, Uluslararas1  Aligveris  Merkezleri
Dernegi'nin (International Council of Shopping
Centres- ICSC) 1957 yilinda Amerika'da kurulmasi
ile resmi organizasyonuna kavusmustur. Aradan
gegen siirede ICSC, iginde Tiirkiye'deki Aligveris
Merkezleri ve Perakendeciler Dernegi'nin (AMPD)
de bulundugu toplam 70 iilkede ulusal ve bolgesel
Olcekte faaliyet gosteren 20’den fazla aligveris
merkezinin bagli oldugu, aligveris merkezleri
sanayii ile ilgili konularda faaliyet gosteren
40.000’e yakin {iiyesi olan diinya ¢apinda bir
kurulus haline gelmistir. (Kujubu, Nelson, 1999:
38.)

1970’11 yillarda shopping mall’larda ihtisaslagmaya
gidilmeye baslamistir. Bu donemin en onemli
gelismelerinden biri shopping mall’larin  yalniz
giysi satan yerler olmaktan c¢ikip, ¢esitli {riin
gruplar1 satan magazalarin yaninda, sinema, yemek
ve diger eglence faaliyetlerini de iceren bir yapida
gelismesini siirdiirmiistiir. 1980°1i yillarda shopping
mall endiistrisi olgunluk doénemine erigmistir.
Amerikan tarzi aligveris merkezleri, fabrika satig
magazalar1 ile ucuz ve eski sezon {riinleri satan
magazalardan olusan outlet’lerin eklenmesiyle
Avrupa’da da son yillarda gelismeler goriilmeye
baslamistir. Bu merkezlerin kurulmasinda “anchor”
denilen biiyilk isim yapmis ve miisteri ¢eken
hipermarketler ya da magazalara gereksinim
duyulmustur. Avrupa’da kuzey veya gliney
iilkelerinde yer alan aligveris merkezlerinde
bolgesel farkliliklardan kaynaklanan degisimler
olsa bile anchor mutlaka bulunmaktadir. Amerika
Birlesik Devletleri’nde yasanan bir sorun olan sadik
miisteri anlayisi Avrupa perakendecilik sektoriinde
de yasanmaktadir. Kendine 6zgii degerleri olan bu
tarz miisterilerin yliksek fiyat Odeyebilecegi
bilinmesine ragmen, artik sadik miisterilerin de
ucuz iriine ve bunu satan yerlere yoneldigi
goriilmektedir. (Arasta, 1999: 40) Bu da aligveris
merkezlerine olan ilgiyi daha da artirmaktadir.

TURKIYE’DE ALISVERIS
MERKEZLERI

Aligveris merkezlerinin gelisim siireci; Osmanl
Imparatorlugu déneminde bakkal veya benzeri
esnaf tipi igletmelerin zamanla kapali ¢arst gibi
merkezlerde toplanmasi ile gilinimiiz aligveris
merkezlerine  benzer  nitelikte  olusumlarla
baglamigtir.  Cumhuriyetin = ilk  donemlerinde
gelencksel bakkal tipi aligveris diizeninin devami
yaninda semt pazarlart gelenegi devam etmistir.
1950’li yillarda geligsmis iilkelerdeki perakende



ticaret diizeninden etkilenmelerin baglamasi ile
Migros Tiirkiye’ye girmis ve 1956’da Gima’nin
kurulusuyla gelisim siireci devam etmistir. 1970’li
yillarda piyasayi diizenleme amaciyla belediyelerce
kurulan tanzim satiy magazalari, ucuz ve toplu
aligveris  aligkanliklarinin  tiiketiciler — arasinda
yayginlasmasint saglamigtir. 1980°1i yillarda ithal
ikameci politikalarin terk edilmeye baglanmasiyla
birlikte tiiketicilerin ithal mallara olan ilgisi
artmistir. Dolayisiyla bu iiriinlerin  bulunabildigi
aligveris merkezlerinin kurulmast zorunlulugu
dogmustur. 1990’11 yillarda her gegen giin artan
biiyiik perakendeciler ve bu alan hizla akan
yabanci sermaye ile aligveris merkezleri en hizl
yapilanma siirecine girmistir. Ik 6rnegi 1988
yilinda devlet ortakhigi ile Atakdy Istanbul’da
agilan Galeria Alisveris Merkezi Houston'daki “The
Galleria”  aligveris merkezinden esinlenerek
yapilmistir ve bu sektorde ilk olma o6zelligini
tasimuigtir.  Atakdy Turizm Merkezi kompleksi
icinde yer alan Galleria Aligveris Merkezi'nin
yarattigi etki, o donemde, bu tip aligveris
merkezlerine ilk Ornegi olmasi sebebiyle sadece
Atakoy'ii degil, tiim Istanbul'u kapsamustir. Ilk
acildig1 zaman beklenmedik bir ilgi géren merkezde
kira kosullari, ana cadde magazaciligina gére daha
agir olmasina ragmen hemen hemen tiim zincir
magazalar bu merkez i¢inde yer almaya
calismuslardir. Ulkemizdeki aligveris merkezlerinin
ilk kurulus yerleri olarak metropol sehirler tercih
edilmis ve Istanbul bu yapilanma siirecinde ilk
tercih edilen sehir olma 6zelligini korumustur. Hizli
gelisme siirecindeki aligveris merkezleri diger
bliyiik sehirlerde de goriilmeye baslanmustir.
Ankara’da  Atakule ve Karum  aligveris
merkezlerinin acilmasiyla devam etmistir. Son
zamanlarda ise bu merkezlerin yapilanmasi
Anadolu kentlerine kaymaya baglamustir.

Ancak Tirkiye'deki bu kadar gelismeye ragmen,
Amerika'nin en biiylik aligveris merkezlerinden
"Mall of America" her yil ortalama 42 milyon kisi
tarafindan ziyaret edilmektedir. Sadece sagladiklari
sosyal ortam bakimindan degil, yaratilan istihdam
agisindan da aligveris merkezleri énemli bir sektor
olusturmaktadir. ICSC'nin 1997 verilerine gore
Amerika'da alisveris merkezlerinde toplam 10
milyon kisi istihdam edilmektedir. Tiirkiye'de 1997
yili itibariyle perakendecilik sektoriinde yaklasik
Tiirkiye'de de 1 milyondan fazla kisinin c¢alistig
tahmin edilmektedir.

Uluslararast Aligveris Merkezleri Dernegi (ICSC);
Istanbul'da Alisveris Merkezleri ve Perakendeciler
Dernegi (AMPD) ile Uluslararasi Aligveris
Merkezleri Dernegi'nin isbirligiyle diizenlenen ve
sektorel gelismelerin degerlendirildigi "Gelecek
Burada" admi tasiyan konferansta Istanbul'da

bulunan aligveris merkezlerinin son derece basarili
oldugu belirtilmistir. Ayrica; yasam standardinin
yiikselmesinde ©nemli bir rolii bulunan aligveris
merkezlerinin, daha fazla Urini daha ucuza
tiketiciye  sunuldugu  belirtilmistir. ~ Kuzey
Amerika'da aligveris merkezlerinin perakendecilik
sektoriindeki paymin yiizde 50 oldugu, Tiirkiye ve
diger bolgelerde aligveris merkezlerinin pazar
paymin disiikligi ve Kuzey Amerika'da bilylime
oran1  Tirkiye'den farkli olarak miisterinin
sadakatine bagli olarak gelistigi de aciklanmuistir.
Ayrica bu gelismeler 1s18inda yabanci sermayenin
Tiirkiye'de aligveris merkezleri olusturma hevesi de
dogal olarak siirmektedir. Mesela, Almanya'dan
“OWA Dienst-und Verwaltungs GmbH & Co. KG”
ve“GutenbergstrasseGrundstiick-und ~ Vermogens-
verwaltung GmbH” adli iki yatirimer aligveris
merkezleri kurmak amaciyla “Cosmos Hc.
Bayrampasa Hipermarket ve Mamelek Yonetimi
Limited Sirketi” adli bir sirket kurmuslardir.
(Anadolu Ajansi, 1998)

Yine bir oOrnek olarak; Tiirk perakendecilik
sektoriiniin lider kurulusu “Migros Tirk A.S.” ,
aligveris merkezlerinin yonetimini Ko¢ Toplulugu
ile Avrupa'nin aligveris merkezleri isletmeciligi
konusunda pazar lideri olan, Hamburg merkezli
“ECE Projektmanagement GmbH & Co.KG”
firmasmin ortakliginda kurulan “Kog¢-ECE Proje
Yonetimi ve Ticaret A.S.”ne devretmistir. Yapilan
anlasmaya gore Istanbul Beylikdiizii Migros
Aligveris Merkezi yonetimi 1 Mayis 2001 tarihinde
Ko¢-ECE’ ye devredilmis olup, Antalya ve Ankara
Migros Aligveris Merkezi yonetimleri de Kog-ECE
tarafindan yiiriitiilecektir. (Migros; 2002)

Bunun disinda su an iilkemizde ve oOzellikle de
Istanbul’da varolan yada agilmasi planlanan bir ok
aligveris merkezi bulunmaktadir. Hepsinin hitap
ettigi kitle ve amagclarda ufak tefek farkliliklar
bulunmaktadir. Mesela, bunlardan orta direge hitap
eden ve 11 Mart 2000'de agilan Olivium Aligveris
ve Eglence Merkezinin yapimma 1996 yilinda
baglanmistir. Emintas ve ileri Mensucat ortakligtyla
“Zeytinburnu  Deri  Ticaret Merkezi” olarak
baslanan merkez; o yil deri sektoriinde yasanan kriz
nedeniyle eglence ve ticaret merkezine
doniismiistiir. Bu aligveris merkezi, tarihi Istanbul
sur motifleri ¢agdas 21. ylizyll mimarisiyle
bitiinlestirilerek insa edilmis olup, 66 bin m2’ lik
bir alan {iizerine kurulu kompleksin 45.000 m2
aligveris alan1 bulunmaktadir. 45.000 m2’lik kapali
alan yaninda, 1000 ara¢ kapasiteli otoparka, her
tirlii bilgisayar markasi ile 1200 m2’ lik Bilisim
Center’a ve dev bir spor magazasma (Sporlet)
sahiptir. Olivium Center’1n bir bagka 6zelligi de dev
bir telefon magazasmin yer almasidir. (Hiirriyet
Gazetesi, 2000)



1999 yili Aligveris Merkezleri ve Perakendeciler
Dernegi (AMPD) Basar1 Odiiliine layik goriilen;
tezin arastirma caligmasinda da yer alan
Istanbul’daki alisveris merkezlerinden biri olan,
Profilo Aligveris Merkezi; biinyesindeki 1500
oturma kapasiteli 7 sinema salonu, 400 kisilik
Tiyatro Salonu, sanat galerisi, ¢ocuk kuliibii ve
2300 m2’lik bir zemine yayilmis 16 hattan olusan
bowling salonu ile sadece bir aligveris merkezi
degil ayn1 zamanda kiiltiir ve eglence merkezi
olarak  faaliyetini  silirdiirmektedir. =~ Amazon
ormanlarini ¢agristiran dekorlu Amazon Cafe'si ile,
12.000 m2’de, 3300 sandalye ve 875 masa
kapasitesi ile en genis food-court alani ile o semtin
ve bircok semt sakinlerinin ve c¢alisanlarin
yagsamina girmistir. (Profilo, 2002)

Aligveris merkezlerinin gelisim siireci, ivmelenerek
artmaya devam etmistir: Alman Metro AG ile Tepe
Grubu’nun ortakligi ile insa edilen M1 Aligveris
Merkezleri ve Fransiz yatirim sirketi EMA ile yerli
ortak Intes birlikteligi ile kurulan Izmir
CarrefourSA Aligveris Merkezi’ni insa eden Intem
Ticaret Merkezleri A.S. tipindeki konsorsiyumlarin
hem Istanbul’da hem de Anadolu’da biiyiik
aligveris merkezleri insa etmeye devam etmeleri
beklenmektedir. Fransa’da 1200 aligveris merkezi
bulunmasina ragmen, Tiirkiye’dekilerin sayisi 50
civarindadir. Uzmanlar sadece Istanbul’un 50
aligveris  merkezini  kaldirabilecegini  tahmin
etmektedirler. 2002 yili itibariyle Istanbul’daki
kapali, kompleks, biiyiilk aligveris merkezleri
arasinda Galleria, Akmerkez, Capitol, Carousel,
CarrefourSA Igerenkdy, Profilo Aligveris Merkezi,
Mayadrom, Olivium Outlet Center, CarrefourSA
Umraniye, Silivri Maxi Shopping City ve 2002
Ekim ayinda agilan CarrefourSA Kadikdy
sayilmaktadir.

Perakendeciligin bir dali olan biiylik aligveris
merkezlerinin  yatirimlarina daha ¢ok ingaat
konusunda uzmanlagmig sirketler sicak
bakmaktadirlar. 1993 yilinda agilan Akmerkez,
Dinckok ve Tekfen gruplarinin ortak yatirimidir.
Ayni yil Istanbul’'un Anadolu yakasinda hizmete
giren Capitol ise, Aksoy Grubu’na aittir. 1995
yilinda hizmete giren Caurosel Aligveris Merkezi,
Bayraktar ve Mermerler Sirketlerinin ortak girisimi
ile kurulmustur. Gegtigimiz yillarda insa edilen
aligveris merkezlerinden Ankara Galeria, Bezci
Ingaat’in, Antalya Dogus, Dogus Yap1’nin ve izmit
Outlet Center, yine Bayraktar Holding’in
perakendecilik alaninda ki faaliyetleri olarak
hizmete girmislerdir. Bursa da actigi market ve
aligveris merkezinden sonra, Afyon’a da benzer bir
yatirim yapan Ozdilek, bu sehrin transit trafiginden
dogan miisteri potansiyelinden yararlanmay1
hedeflemektedir. Izmit’in ilk aligveris merkezi olan

Gulfstar bolge halkindan biiyiik ilgi goriince,
yapimcisi Uzka Insaat sirketi, yeni aligveris
merkezi projelerine el atmistir ve Real, CarreforSA,
Outlet Center ile sayilarini arttirmigtir. Tiirkiye’nin
ikinci fabrikadan halka aligveris merkezi olan Corlu
Avantaj Outlet Center’in yapimcisi Dinamik Insaat,
kendisine ait ikinci aligveris merkezini Izmir
Selguk’ta planlamistir. (Tuzcuoglu: 34)

Su anda insaati devam eden pek cok aligveris
merkezinden bir ¢ogunun yatirimeilari,
perakendecilik alaninda birbiriyle rekabet eden
sirket gruplaridir. Bursa’da ki Zafer Orsa
Holding’in bir yan sirketi olan Toray Insaat
tarafindan yapilmistir. EGS’nin Izmir Mavisehir’de
Shopping Park isimli aligveris merkezi hizmete
girmistir.  Eski  Profilo fabrikasinin  yerine
Mecidiyekdy’de Profilo Aligveris merkezi insa
ederek Profilo sirketler grubu’da perakendecilige
girmistir. Nurol Insaat’in Bodrum’da, Cukurova
Holdig’in Mersin’de ve Istanbul Zetinburnu’nda,
Tatlict  Grubu'nun Zincirlikuyu’da, EGS’nin
Yesilkdy’de, Polat Grubu’nun da Levent’de
aligveris merkezi projeleri ardarda hayata
gecmektedir. Mesela, EGS Business Park, CNR
Fuar ve Sergi Alani, kongre merkezi, otelleri i¢ine
alan 500.000 m”lik istanbul Diinya Ticaret Merkezi
projesi kapsaminda 100.000 m”lik bir alana
yayiliyor. 96.000 m® kapali insaat alanina sahip
EGS Business Park, 12.500 m?lik taban alam
iizerinde yiikselmekte olup, 87.500 m™lik bolimii
otopark ve yesil alan olarak belirlenmistir. Diinya
Ticaret Merkezleri zincirine bagli olan EGS
Business Park'da yer alan yatirimcilarin elektronik
bilgi ve iletisim ag1 sayesinde, diinyada sayilari
300’tin lzerindeki ticaret merkezi ile aracisiz
iletisim kurabileceklerini de sozlerine ekliyor.
Ticari bir prestij merkezi olmanin yani sira, ofis
teknolojisinde de 6n plana ¢ikmay1 hedefleyen EGS
Business Park  Yesilkdy'de havalandirmadan
giivenlik sistemine, yangin kontroliinden kesintisiz
giic kaynag: sistemlerine kadar tiim detaylar, ofis
kullanicilarinin =~ konforu ve  emniyeti igin
tasarlanmis olup, bu sistemler tek merkezden
elektronik  olarak  kontrol  edilir  sekilde
planlanmaktadir. (Kimer, 2001)

On milyonu agkin niifusuyla 6nemli bir miisteri
potansiyeline sahip bulunan Istanbul'da yogunlasan
aligveris merkezlerine bir yenisi eklenmesi
planlanmaktadir. Carousel yatirimcilarindan Intas
A.S. tarafindan gelistirilen, Westa Aligveris ve
Yasam  Merkezi,  Biiylikgekmece’de,  yani
Istanbul'un en batisinda hizmete girecektir. Westa
tilketiciye yepyeni kavramlar sunmayi
planlamaktadir. 85 bin m® kapali alan iizerine
kurulan merkezin 30 bin m’® kiralanabilir sahasi
kendi alanlarinda ihtisaslagmig biiylik departman



magazalara ve eglence aktivitelerine ayrilmasi
diistinilmiistir. Bu  yeni yasam alaninda
yatirimcilarin bir araya gelerek para hareketlerini
izleyebilecekleri,  diinya  borsalarmi1  takip
edebilecekleri, hatta hisse senedi alim-satimi
yapabilecekleri bir yatirim ve finansman merkezi
olusturulmas1 da planlanmaktadir. Istanbul'un batist
gelismeye agik bir yerlesim yeri olarak goriildiigii
icin Biylikgekmece’de  yapilmast planlanmus,
[stanbul'un en batisinda oldugu iginde Westa'nin adi
uygun gorilmigtiir. (Pamir, 2001) Ancak yine de
78.000 m2’lik Westa Aligveris Merkezi’nin higbir
zaman Bakirkdy'deki Carousel gibi yaya olarak bu
merkezi ziyaret eden miisterisi olmayacaktir. Onun
icin  Westa'da farkli  konseptler yaratilmasi
gerekmistir. Spesifik kategorileri en genis anlamda
miisteriye sunan ihtisas magazalarindan dort bes
tanesini bir araya koyarak onlarin yaratacagi sinerji
ile bir ¢ekim alani yaratilmak istenmistir. Westa
Aligveris Merkezi aligveris merkezi olmanin
yaninda, profesyonel ve yar1 profesyonel
yatirimcilarin -~ bulusarak, diinyadaki  para
hareketlerini  takip edebilecekleri, buna gore
yatirimlarmi yonlendirebilecekleri ayni zamanda
bireysel ve kurumsal bankacilik ihtiyaglarini
karsilayabilecekleri biiyiik bir yatirim ve finansman
merkezi olarak da distniilmistiir. Finansmani
kendisine hobi ya da yasam tarzi olarak segen
insanlara da hizmet sunmak gereginden yola
cikilmustir.

Glinlimiiz aligveris merkezleri, niifus yogunlugunun
fazla ve ekonomik c¢ekiciligin yiiksek oldugu
bolgelerde kurulma siirecini devam ettirmektedir.
Fakat iki yili askin siiredir Tirk ekonomisindeki
kriz, hem aligveris merkezleri yatirimlarini hem de
aligveris merkezlerinin isleyislerini yavaslatmis
bulunmaktadir. Biyiik sehirlerin diginda aligveris
merkezlerinin yogun oldugu izmit, Bursa, Konya,
Mersin, Denizli bu siiregte 6nemli bolgeler olarak
goziimiize garpmaktadir.

TUKETICILERIN BUYUK ALIS
VERIS MERKEZLERI IiLE
ILGILI TUTUMLARINI TESPIT
ETMEYE YONELIK FAKTOR
ANALIZI

Arastirmanin Konusu

Arastirmanin konusu tiiketicilerin biiylik aligveris
merkezleri ile ilgili tutumlarmi belirlemektir. Bu
konuya wuygun olarak tiiketicilerin alis veris
merkezlerini tercih etme nedenleri, tiiketicilerin
aligveris merkezlerinin hangi  6zelliklerinden

hoslandiklar1, kendisine saglanan hizmetlerden en
cok hangilerini begendigi ve kullandig1 gibi
unsurlar konu edilmistir.

Arastirmanin Amaci

Aragtirmanin amaci aligveris merkezlerine gelen
tiketicilerin biiyiik aligveris merkezleri ile ilgili
tutum ve beklentilerini belirlemektir. Bu yoniiyle
kesfedici bir aragtirma niteligi tasimaktadir.

Ornekleme Siireci

Ornek segimi; ankete cevap veren herkesin drnege
dahil edildigi, olasihiga dayali olmayan ornek
olusturma  yontemlerinden kolayda d&rnekleme
yontemine gore yapilmistir.Hedef kitle segilirken,
Istanbul’da var olan dokuz biiyiik, kapali aligveris
merkezi uygulama alani olarak se¢ilmistir.

Ana kiitleyi temsil edecek orneklem biiyiikliigiinii
belirlemek icin Istanbul daki aligveris merkezlerini
ortalama olarak giinde kag kisinin ziyaret edildigi
ogrenilmistiv. Hafta ici-hafta sonu degerleri ve yaz-
kig degerlerinin ortalamalari alinarak, yaklasik
deger 60.000 kisi olarak saptanmistir. Bu rakamlar
aligveris merkezlerinin yoneticileriyle goriisiilerek
tespit edilmistir.

Anketin - uygulanacagi  orneklem,  aligverig
merkezlerinde alisveris yapmakta olan insanlar
tizerinden secilip uygulandigi icin orneklemin
homojen oldugu ve anket konusu ile benzer
ozellikler gosterdigi icin p=0,8/q=0,2 alimmugstir.
Sonuglarin, %95 giivenirlik araliginda (o= 0,05),
d= 0,03 drneklem hatasi igerebilecegi kabul
edilerek ve tablodan da teorik t degeri 1,96 tespit
edilerek formiil uygulanmistir. N yukarida da
belirtildigi gibi alisveris merkezlerinin verdigi hafta
ici ve hafta sonu degerlerinin ortalamast olan
60.000 alinmigstir.

Orneklem biiyiikliigiinii belirlemek icin;

Hedef kitledeki birey sayist bilindigi igin

n=N £pq/d’(N-1) + £'pq

Sformiilleri kullanilir. Formiillerde;



N: Hedef kitledeki birey sayisi

n: Ornekleme alinacak birey sayist

p: Incelenen olaymn goriiliis sikligi (gerceklesme
olasiligi)

g:  Incelenen  olayin
(ger¢eklesmeme olasiligi)
t: Belirli bir anlamhilik diizeyinde, t tablosuna gore
bulunan teorik deger

d: Olaym gériiliis sikhigina gore kabul edilen +
ornekleme hatasidr.

goriilmeme  siklig

Ornekleme alinacak birey sayisi
n= N Fpg/d*(N-1) + £pq

formiiliinde tiim degerler yerine konarak n= 675
tespit edilmistir. Uygulanmasi gereken en az deger
675 tespit edilmis olup tiim anketlerin dogru ve
saglkly olarak cevaplanma oram daha diisiik
olacagi i¢in 900 adet anket hazirlanmistir. Fakat
cevaplanmayan ve kaybolan anketlerle analize
girecek anket sayist 830’a inmistir.

Verilerin Analizi Ve Degerlendirilmesi

Tiiketicilere ulagtirilan 900 adet anket formundan
analiz yapilabilecek 830 adet anket formu elde
edilmistir. Goniilliiliik esasina goére gerceklesen
anket ¢alismasinda aligveris merkezlerindeki rast
gele olarak segilen tiiketicilere anketler verilmistir.
Uygulamanin, haftanin belirli giinlerinde (Cuma,
Cumartesi, Pazar) ve sabahtan aksama kadar
yayilan  saatler icerisinde yapilmasina ézen
gosterilmistir. Béylece hem hafta ici, hem hafta
sonu hem de diledigi her saatte bu merkezleri segen
genis bir tiiketici kitlesine ulasimaya ¢alisilmistir.

Veri toplama siiresi sonunda deneklerden elde
edilen veriler kodlanarak bilgisayara yiiklenmistir.
Verilerin analizin de SPSS 10.0 programi
kullanilmistir. Arastirma sonucu elde edilen verilere
faktor analizi uygulanarak yorumlanmustir.

Verilerin Analizi

Arastirmaya Katilanlarin Cinsiyet Dagilimi

Yas dagilimma bakildiginda, tiiketicilerin =~ %
58.9’unun 16-25 yas arasi, % 25.4’liniin 26-35 yas
arast, % 8.8’inin 36-45 yas arasi, % 5.5’inin 46-55
yag arasi, % 1.3’Uniin 56 yas iizeri oldugu
goriilmektedir.

Arastirmaya Katilanlarin Yas Dagilim

Frekans | Yiizde | Gegerli | Kiimiilatif

Yiizde | Yiizde

16-25 489 58,9 |589 58,9

26-35 211 254 25,4 84,3

36-45 73 8,8 8,8 93,1

46-55 46 5,5 5,5 98,7

56 Yas |11 1,3 1,3 100,0

Uzeri 830 100,0 |100,0

TOPLAM

Medeni durum itibari ile  frekans dagilimina
bakildiginda, tiiketicilerin % 70.4’liniin bekar, %
29.6’s1n1n ise evli oldugu tespit edilmistir.

Arastirmaya Katilanlarin Medeni Durum
Dagilimi

Frekans | Yiizde | Gegerli | Kiimiilatif
Yiizde | Yiizde

Bekar 584 70,4 (70,4 70,4

Evli 246 29,6 29,6 100,0
TOPLAM | 830 100,0 |100,0
Egitim diizeylerinin frekans dagilimina

bakildiginda, tiiketicilerin % 3,5°1 ilkokul, %5.2’si
ortaokul, % 40,6’s1 lise, % 44.6’s1 tiniversite, %
6.1°1 lisans iistii seviyesindedir.

Arastirmaya Katilanlarin Egitim Dagilimi

Frekans | Yiizde | Gecerli | Kiimiilatif

Yiizde | Yiizde

Ilkokul |29 3,5 3,5 3,5

Ortaokul |43 5,2 5,2 8,7

Lise 337 40,6 40,6 493

Universite | 370 44,6 44,6 93,9

Lisans 51 6,1 6,1 100,0

Ustii 830 100,0 |100,0

TOPLAM

Frekans | Yiizde | Gegerli | Kiimiilatif
Yiizde |Yiizde

Bayan 432 52,0 52,0 52,0
Bay 398 48,0 |48,0 100,0
TOPLAM | 830 100,0 |100,0

Tiiketicilerin gelir durumlar1 degerlendirildiginde
% 36,9’unun 0-300 milyon TL, % 25.8’inin 301-
600 milyon TL, % 13.4’tiniin 601-900 milyon TL,
% 11.8’inin 901 milyon-1,5 milyar TL, %
12.2’sinin 1,5 milyar TL iisti aldig1 goriilmiistiir.




Arastirmaya Katilanlarin Gelir Grubu Dagilimi

Frekans | Yiizde Gegerli | Kiimiilatif
Yiizde | Yiizde

0-300 Milyon TL. 306 36,9 36,9 36,9
301-600 Milyon TL. | 214 25,8 25,8 62,7
601-900 Milyon TL. | 111 13,4 13,4 76,0
901 Milyon-1,5 98 11,8 11,8 87,8
Milyar TL.
1,5 Milyar TL. Ustu | 101 12,2 12,2 100,0
TOPLAM 830 100,0 100,0

Meslek gruplart bakimindan tiiketicilerin dagilimi
ise; % 5.7°si memur, % 9.5’1 serbest meslek, %
2.3’ emekli, % 4.1°1 teknik personel, % 31.7’si
ogrenci, % 3.9’u isci, 2.8°1 saglik personeli, % 5.5°1
yonetici, % 1.1°1 hukuk¢u, % 0.8’1 akademisyen, %
6.6’s1 ev hanimi, % 1.1°1 sanatci, % 8.1°1 mithendis,
% 16.9’u diger seklindedir.

19 degisken, yapilan faktdr analizi sonucunda 5
temel faktore indirgenmistir. Yiikleme degerleri
esas alinarak elde edilen faktorler, (1) biling, (2)
giivenilir  aligveris, (3) aligveris keyfi, (4)
arkadaglarla birarada olma ve eglenme ile (5)
kargilanmayan  beklentiler  faktorleri  olarak
isimlendirilmistir..

1. Faktor: Alisveris merkezini tercih edenlerin
beklentileri ile ilgili tutumlarinin olugmasinda
bilingli alisverise imkan sagladigi, tiiketicileri
bilingli aligverise yonlendirdigi sdylenebilir. Bu
faktor, aligveris yaparken bilinglendirme, aligveris
anlayisimin degismesi, aligveris biitgesinin daha
dogru yapilmasi, kalite bilincinin artmasi
degiskenlerinden olusmakta olup, sdzkonusu
degiskenler aligveriste bilingle ilgili oldugu i¢in bu
faktor bilingli alisveris olarak isimlendirilmistir.

2. Faktor: Alis veris merkezini tercih edenlerin
beklentileri ile ilgili tutumlarinin olusmasinda,
tilketicileri daha giivenilir bir aligveris imkani
sagladigt  sOylenebilir.Bu  faktér, pazardaki
degisiklikleri gdrme firsati, yeni iiriinlerle tanigma,
aile ile  gelebilme, giivenlik  Onlemleri
degiskenlerinden  olusmakta olup sdzkonusu
degiskenler giivenilir bir aligveris  imkani
sagladigindan, aligveriste giivenilirlik faktori
olarak isimlendirilmistir.

3. Faktor: Alis veris merkezini tercih edenlerin
beklentileri ile ilgili tutumlarinin olugmasinda
tilketicilere daha keyifli bir aligveris yapmaya
yonlendirdigi soylenebilir. Bu faktor, aligverisin
daha kolay hale doniismesi, aligveris yapma
isteginde artis, aligveris ve eglenceyi ayni ortamda
bulabilme, planlamadig1 iriinleri de alabilme
degiskenlerinden olusmakta olup aligveris keyfi
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sagladigindan, aligveris keyfi faktorii olarak

isimlendirilmistir.

4. Faktor: Alis veris merkezini tercih edenlerin
beklentileri ile ilgili tutumlarinin olugmasinda
tiketicilerin arkadaslar1 ile birarada eglenme ve
vakit gecirmelerine imkan verdigi sdylenebilir. Bu
faktor, eglence ve vakit gegirme, farkli bir ortamda
bulunma ve arkadaslari ile birlikte bir arada olma
degiskenlerinden olugmakta olup, arkadaglari ile
beraber eglenme ve vakit gecirme imkani
verdiginden bu faktor arkadaslarla birarada olma ve
eglenme faktorii olarak isimlendirilmistir.

5.Faktor:Alisveris merkezini tercih  edenlerin
beklentileri ile ilgili tutumlarinin olugmasinda
tiiketicilerin beklentilerinin karsilanmadig1
sOylenebilir. Tiiketim aligkanliklarinda degisiklik
yapmamasi, umdugu aligveris ortamini bulamama
ve  beklentilerin  artmasma  sebep  olma
degiskenlerinden olugsan bu faktdr karsilanmayan
beklentiler faktorii olarak isimlendirilmistir.

21degisken, yapilan faktor analizi sonucunda 3
temel faktore indirgenmistir. Yiikleme degerleri
esas alinarak elde edilen faktorler, (1) pazarlama
faydalari, (2) alisveris merkezinin sahip oldugu
ozellikler, (3) rahatlik ve giivenilirlik olarak

isimlendirilmistir.

1.Faktor: Aligveris merkezlerine giden
tiikketicilerin aligveris merkezlerini tercih etmelerine
iliskin  tutumlarinin olusmasinda aligveris
merkezinin  sagladigi  pazarlama faydalarinin

yonlendirici oldugu sdylenebilir. Bu faktor, kaliteli
ve ¢esitli markalarin bir arada bulunmasi, otopark
olanaklari, aligveris ortaminin kalitesi, c¢aligma
saatlerinin uygun olmasi, rahatlatict bir ortam
saglamasi, kredi karti kullanilabilmesi, her seyin
birarada bulunabilmesi, ¢aligan personelin kaliteli
olmas1 ve yeterli kasa olmasi degiskenlerinden
olusmakta olup, bu faktér, aligveris merkezinin

sagladigi pazarlama faydalar1 olarak
isimlendirilmistir.

2.Faktor: Aligveris merkezlerine giden
tiiketicilerin aligveris merkezlerini tercih etmelerine
ilisgkin  tutumlarinin ~ olugmasinda  aligveris
merkezinin  sahip oldugu fiziki o6zelliklerin

yonlendirici oldugu soylenebilir. Bu faktor, temiz
ve diizenli olma, sinema-cafe-restoran imkanlarinin
olmasi, rahat dolasma imkani, biiyiikk magazalarin
bulunmasi ve merkezi yerlerde olma
degiskenlerinden olusmakta olup, bu faktor



aligveris merkezlerinin fiziki o6zellikleri olarak

isimlendirilmistir.

3.Faktor: Aligveris merkezlerine giden
tiiketicilerin aligveris merkezlerini tercih etmelerine
ilisgkin  tutumlarinin  olugsmasinda  aligverisler
merkezlerinin uyguladigi tutundurma aktivitelerinin
yonlendirici  oldugu soOylenebilir. Bu  faktor,
promosyon ve Ozel indirim uygulamalari, fiyat
etiketleri ile yazar kasa fislerinin birbirini tutmasi,
miigterilere urun denesi yaptirilmast ve ikramda
bulunulmasi, fiyatlarin ucuz olmasi, ulagim
kolayligi ve servis imkanlari, ¢ocuk oyun
alanlarmin bulunmasi degiskenlerinden olusmakta
olup bu faktor aligverisler —merkezlerindeki
tutundurma aktiviteleri olarak isimlendirilmistir.

SONUC

Pazarlama yoneticisinin karar vermek zorunda
oldugu en oOnemli konulardan olan {irlin, fiyat,
tutundurma, dagitim konular1 ile ilgili saglikli
analizler yapabilmek i¢in  Oncelikle hedef
tiiketicisini iyi tanimak zorundadir. Uriin ve
hizmetleri ile hitap edecegi tiiketici kitlesi hakkinda
yeter derece bilgiye sahip olmaksizin pazarlama
kararlarmin verilmesinin isletmeler acgisindan son
derece sakincali oldugu tartismasizdir. Bu sebep,
isletme-pazarlama yoneticilerinin faaliyet
gosterecekler pazar yapilari ile talep biinyelerini
¢ok milkkemmel bir sekilde analiz etmeleri ve
tanimalar1 gerekmektedir.

Ekonomik gelisme ve kalkinma diizeylerindeki
yiikselis ve globallesmenin etkisiyle ortaya ¢ikan
hizli degisimler hayatin her alanmmi oldugu gibi
tiiketicileri ve tiiketici satin alma aliskanliklarini da
etkilemigtir.  Ekonomik  iiretim  merkezlerinin
sehirlerde toplanmasi, isgiiciiniin sehirlere dogru
hareketlenmesi ve sehirli niifusun giin gegtikce
artmast sonucunu dogurmustur. Belirli merkezlerde
yogunlasan bu insanlarin tiketim aligkanliklart
sehirlesme siireci ile degismis, pek ¢cok unsur yerini
yenilerine birakmistir. Bu ¢ercevede biiyiik aligverig
merkezlerinin ortaya ¢iktigi ve bu tiiketici grubuna
hizmet vermeye basladigi gériilmiistiir. Pek ¢ok

magazayr  biinyesinde  bulundurmasi,  aligveris
yaparken ayni zamanda yiyecek, dinlenme, eglence,
kisisel ~bakim, spor yapma gibi imkanlar

sunmasiyla, giivenli bir ortam saglayarak bos
zamanlarin  degerlendirilebilecegi  bir  ortam
olusturmasi, alisveris merkezlerini birer cazibe
merkezine doniistiirmiistiir. Bu degisim ve gelisme
sonucunda biiyiik aligveris merkezlerinde alisveris,
tiiketici icin kolay, rahat, c¢esitli, zevkli ve daha
ekonomik hale doniismiistiiv. Bu merkezler, en
yiiksek gelir seviyesinden en diisiik gelir seviyesine
kadar toplumun her kesimine hitap ettigi i¢in genig
bir kitlenin ilgisini ¢cekmektedir. Dolayisiyla biiyiik
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aligveris merkezleri, sundugu iiriinler, hizmetler,
venilikler, fiyatlar, yarattigi degerler ve giiniin ve
gecenin bir kismini da icine alan hizmet secenekleri
ile siirekli tercih edilme konusunda perakendecilik
sektoriinde artik biiyiik bir dneme sahiptir. Sonug
olarak,  aligveris  kavrami  biiyiik  aligverig
merkezlerinin agilmasiyla birlikte yeni bir anlam
kazanmustr.

Yapilan bu calisma cercevesinde, tiiketici satin
alma davranigi incelenmis ve genel olarak hem

tiketici igin, hem perakendeci i¢in aligveris
merkezlerinin  tercih  edilmesinde 6ne ¢ikan
faktorler  belirlenmeye  cabalanmustir.  Biiylik

aligveris merkezlerinden aligveris yapmay1 tercih
eden tiiketiciler arasinda gerceklestirilen arastirma
sonucunda tiiketicilerin  beklentileriyle ilgili
faktorler belirlenmis ve 19 degisken temel olarak
bes faktore indirgenmistir. Bu faktorler sirasiyla,
bilingli aligverig, aligveriste giivenilirlik, aligveris
keyfi, arkadaglarla birarada olma ve eglenme ve
kargilanmayan beklentiler olarak belirlenmistir.

Biiyiik aligveris merkezlerinden aligveris yapmayi
tercih eden tiiketiciler arasinda gerceklestirilen
aragtirma  sonucunda tiiketicilerin  aligveris
merkezlerini tercih etmelerine iligkin tutumlar ile
ilgili olarak 21 degisken temel olarak 3 temel
faktore indirgenmistir. Bu faktdrler sirasiyla
aligveris merkezinin sagladig1 pazarlama faydalari,
aligveris merkezlerinin  fiziki  Ozellikleri ve
aligverisler — merkezlerindeki tutundurma
aktiviteleri olarak belirlenmistir.

Tiiketicilerin aligveris merkezlerine karsi tutum ve
beklentilerinin bu faktdrler altinda toplanmasi
Ozellikle aligveris merkezlerinin gelecekte de bu
faydalar iizerinde hassasiyetle durmalari anlami
gelmektedir. Bu alana giren aktdr sayisinin artmasi,
aligveris merkezleri arasinda da  rekabetin
siddetlenecegi  ve  dolayisiyla  tiiketicilerin
beklentilerinin iizerinde hizmet verebilmenin ve
yenikler yapabilmenin gerekliligi ortaya
cikarmaktadir.  Optimum’un  pesinde  olan
tilketicinin istek ve ihtiyaglarina dogru sekilde
cevap verebilmek ve en uygun hizmet paketlerini
olusturabilmek, kuskusuz tiiketicinin tercihlerinin
belirlenmesin biiyiik rol oynayacaktir



Bityiik Ahsveris Merkezlerine Giden Tiiketicilerin Beklentileriyle
Ilgili Faktor Analizi

Rotated Component Matrix

Faktor Yiikleri

1 2 3 4 5
IAlisveris yaparken daha ,729 ,149  9,676E-02 2,283E-02 -3,185E-02
bilincli olmami sagladi
|Alisveris anlayisimi degistirdi ,729 ,124  6,941E-02 ,113 -3,075E-02,
Tuketim aliskanliklarimda -,140 ,148 ,124 -5,231E-02 , 756
hicbirsey degismedi
IDaha duzenli butce yapmami ,672 ,189 -1,915E-02 -4,371E-02 ,185
sagladi
[Umdugum alisveris ortamlarini ,219 4,425E-02 -,337 275 ,628
bulamadim
Beklentilerimin artmasina , 338 -8,915E- ,244 ,102 ,528
sebep oldu 02
Kaliteye artik daha fazla onem ,498 -5,580E- , 395 9,056E-02 ,149
vermeye basladim 03
IAlisveris daha kolay hale ,193 ,207 , 732 -,104  9,256E-02
donustu
Alisveris yapma istegimde ,347 3,729E-02 ,522 269  4,208E-02
artis oldu
|Alisveris ve eglenceyi ayni -3,580E- ,193 ,626 283  3,241E-03
ortamda bulabiliyorum 02
Kalitenin daha ucuza ,325 ,345 ,263 ,132° -3,208E-02
alinabilecegini gordum
Boyle daha cok eglence/vakit 5,529E-02 ,109  8,834E-02 ,695 ,134
gecirme amaciyla geliyorum
Buralara geldigimde 8,250E-02 212 ,394 , 352 8,467E-04
planlamadigim bir cok urun
aliyorum
Pazardaki degisiklikleri gorme ,137 ,610 , 206 1,211E-02  5,162E-02
firsatim oluyor
)Ailemle gelmeyi tercih ,104 ,749 -5,876E-02 -,146  9,223E-02
ediyorum
IDaha once tanimadigim bir ,244 ,621 , 167 ,164  9,277E-02
cok yeni urun tanidim, gordum
Buralara gelmek benim icin ,175 ,498  1,156E-02 ,559 -9,017E-02
degisklik oluyor
\Arkadaslarimla gelmeyi tercih 1,305E-02 -,150 ,183 757  5,235E-02
ediyorum
Guvenlik onlemleri benim icin  -3,051E- ,366 276 ,139  -3,896E-02
onemlidir 02

Extraction Method: Principal Component Analysis. Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a Rotation converged in 7 iterations.

12



Biiyiik Ahsveris Merkezlerine Giden Tiiketicilerin Ahsveris Merkezlerini Tercih
Etmelerine Iliskin Tutumlar ile ilgili Faktor Analizi

Rotated Component Matrix

Faktor Yiikleri

1 2 3
\Ayn1 urunden bir cok markanin ,675 ,169)  3,004E-02
satilmasi
IKaliteli markalarin satilmasi ,668 ,351 ,103
Otopark olanaklar1 514 7,215E-02 ,266
IAlisveris ortaminin kalitesi(modern ,640 ,392 ,199
ve ferah vs.)
Promosyon ve 6zel indirim ,397 ,259 ,590
uygulamalari
Fiyat etiketleri ile yazar kasa 485  7,553E-02 ,595
fislerinin biribirini tutmasi
Musterilere urun deneyi ,324 ,187 ,655
yaptirilmasi ve ikramda
bulunulmasi
Mesai saatlerinin yeterince uzun ,582 ,147 ,329
olmasi
Yeterli ve rahatlatici olcude 1s1,151k ,466 ,402 ,352)
ve ses duzeninin bulunmasi
Kredi kartinin gecmesi ,568 ,300 ,286
Herseyin birarada bulunmasi ,567 ,499 177
Personelin egitimli,guleryuzlu ve ,581 ,458 ,289
yardimci olmasi
Kasa sayisinin bollugu ,597 ,307 374
Fiyatlarin ucuz olmasi ,401 ,306 541
Temizli ve duzenli olmasi ,370 ,605 ,294
Sinema-cafe-restoran imkanlarinin ,178 ,717 ,191
olmasi
Ulasim kolayligi ( servis imkanlari) 4,865E-02 ,419 ,587
Cocuk oyun alanlarinin bulunmasi 6,318E-02 ,218 ,663
IRahat dolasma imkanlarinin olmasi ,193 ,683 ,322
Buyuk magazalarin bulunmasi ,336 751 ,142
Merkezi yerlerde bulunmasi ,267 ,685 ,245

Extraction Method: Principal Component Analysis. Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a Rotation converged in 8 iterations.

Kesfedici bir nitelik tagiyan aragtirma sonucunda
belirlenen tiiketicinin beklenti ve tutumlarina
etkileyen faktorler ve alis veris merkezlerinin
ozellikleri konusunda daha ayritili arastirmalar
yapilmasi gerekmektedir. Bu gergevede yapilacak
aragtirmalarin pazarlamanin 6zellikli bir alan1 olan
perakendecilige katki saglayacak bigimde; aligveris
merkezlerinin  gelecekteki rekabet giiglerinin
belirlenmesi, tiiketicilerin demografik yapilarinin
aligveris  merkezlerinin  6zellikleriyle  iliskisi,
aligveris merkezlerinin kurulus kararlarinda tiiketici
demografisinin  rolii vb. konularda olmasi
Onerilebilir.
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